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Resumen de la tesis 
Se sabe que la  innovación tecnológica consiste en la transformación de una idea en un 
producto vendible nuevo o mejorado y que el diseño es directamente responsable del éxito 
de  los  productos, de sus costes de producción, del valor añadido que generan, y del 
desarrollo de las gamas de producto, estos parámetros en conjunto desempeñan un 
importante papel en la competitividad de las empresas, y en la eficacia de las 
organizaciones, estas razones han hecho de ellos el objetivo de numerosos estudios; 
centrándose básicamente en aspectos políticos, sociales, económicos o demandas de 
grandes industrias específicas, sin embargo estas propiedades empresariales son fenómenos 
conocidos pero poco empleados en la mediana y pequeña empresa.  
 
El tema de la investigación es « la innovación tecnológica en el proceso de diseño » y se 
orienta al  análisis  de las estrategias de diseño y la relación que guarda con la innovación 
tecnológica en el seno de la empresa. 
 
La tesis tiene por objetivo determinar el nivel de innovación tecnológica en el proceso de 
diseño y desarrollo de productos en pequeñas y medianas empresas, en concreto, las que 
prestan servicios al sector automotriz. Se busca contribuir a la comprensión del  significado 
que poseen estos procesos para la empresa y de todos los aspectos que deben ser tomados 
en cuenta para que puedan llevarse a cabo de manera óptima. 
 
Se realiza una exploración y análisis del sector de manufacturas automotrices haciendo un 
estudio comparativo del proceso de diseño y la innovación tecnológica entre México (Estado 
de México) y España (Cataluña), estableciendo tendencias, conductas  y determinando las 
perspectivas que se tienen a medio y largo plazo en ambas zonas geográficas. 
 
Las hipótesis formuladas son cinco la primera hace referencia a la diversidad de productos 
estratégicos que desarrollan las PyMEs y su relación con la posición comercial de sus 
competidores, factor que influye directamente en la creación de ventajas competitivas. La 
segunda postula que los altos costos en inversión tecnológica provocan que las PyMEs del 
Estado de México sigan con tecnologías y procesos de diseño obsoletos. La tercera nos habla 
de la existencia de una cultura inadecuada en materia de innovación tecnológica en los 
departamentos clave en el desarrollo tecnológico de la PyMEs manufactureras en el Estado 
de México, esto debido a la tendencia de este tipo de empresas a ser poco propensas a 
utilizar la tecnología como instrumento de competitividad. La cuarta establece que las PyMEs  
manufactureras en el Estado de México no cuentan con un modelo de innovación tecnológica 
en su proceso de diseño. Finalmente la quinta hipótesis plantea que el modelo de innovación 
tecnológico catalán es un referente comparativo en la mejora de los procesos de diseño y 
desarrollo de producto para las PyMEs  manufactureras mexicanas. Se trata de una tesis 
proyectual que se pone a prueba en una implementación piloto. 
 
En esta investigación se emplean cuatro líneas principales de trabajo: (a) Definición de 
conceptos a partir de los cuales conseguir entender mejor el significado del desarrollo de 
productos, innovación y diseño en el empresariado PyME; (b) identificación de las prácticas 
habituales en el proceso de  diseño y desarrollo de productos de las PyMEs de acuerdo con 
sus niveles de incorporación tecnológica y procesos de innovación; (c) determinación de las 
principales fortalezas y debilidades manifestadas por la empresa en el proceso de  diseño y 
desarrollo de productos en cuanto a conocimiento y aplicación de técnicas; (d) confirmación 






La propuesta de este trabajo se centra, en la creación y validación de un  modelo de 
innovación basado en procesos de diseño para las PyMEs con el fin de apoyar  a este tipo de 
empresas  en su consolidación en el mercado de manera duradera; modernizar su estructura 
organizacional y de trabajo; conformar un proceso de diseño dinámico acorde a sus 
necesidades específicas; potenciar sus capacidades  de manera que estas tengan un 
beneficio sostenible para el negocio como resultado de una mejor calidad, innovación y 
productividad.  
 
Como resultado de las hipótesis planteadas se obtuvieron algunos de los siguientes 
resultados 
 
Las PyMEs dependen en mayor medida de los ingresos por la venta de su producto o línea 
principal y donde el número de productos estratégicos con los cuales se pueda contar es 
fundamental para sustentar los mercados en el que se desenvuelve la empresa. 
 
La inversión en maquinaria y equipo es la de mayor importancia, en el sector de autopartes 
en su mayoría de origen extranjero, las razones se asocian principalmente a la productividad 
y la mejora en la calidad de los productos.  
 
La innovación en las pymes mexicanas se aprovecha pero no en su totalidad y se entiende 
de una manera tácita, esto es, no hay un conocimiento muy amplio en materia de innovación 
pero se sabe de ella, tanto de su utilización como de los beneficios tangibles e intangibles de 
su práctica. 
 
Las actividades que las PyMEs realizan en materia de innovación, se originan esencialmente 
de los planes de empresa realizados previamente y de los requerimientos que surgen en 
base a los clientes, tiempos de los proyectos y las tendencias que exige el mercado.  
 
Básicamente estas actividades se observan en adquisición de maquinaria, diseño y servicios 
enfocados principalmente a la funcionalidad del producto  y a la utilización de nuevos 
materiales. 
 
Como resultado de la investigación de campo en las diferentes PyMEs en ambos sectores de 
estudio se obtuvieron algunos de los siguientes resultados 
 
En cuanto a diseño, el concepto que comúnmente se maneja en las empresas se interpreta 
como el desarrollo de las formas materiales del objeto en cuanto a forma y función; la etapa 
de mayor atención es la que está enfocada al consumidor final y el análisis de costes; las 
etapas que más dificultades representan para la empresa son las finales en concreto la 
puesta en marcha, fabricación, y ensamble. 
 
La mayoría de los empresarios, principalmente de pequeñas empresas definen sus precios de 
venta a partir de los precios de sus competidores, sin saber si ellos alcanzan a cubrir los 
costos de sus empresas. El diseño al aporta la capacidad de resolver la gran cantidad de 
objetivos e intereses que conducen a la producción y comercialización de un producto es un 
elemento fundamental en la cultura empresarial. 
 
El diseñador aparece como el eje, tanto en la coordinación como en la ejecución de las 
decisiones, la información que aporta gira en torno a la definición del producto, supervisando 
directamente en la fábrica el desarrollo de los productos, y estableciendo relaciones 




En lo que se refiere a la parte de innovación tenemos que como concepto en ambos 
contextos se comprende de manera heterogénea, por una parte en EM como un elemento 
que incrementa las prestaciones de los productos, por otro lado también se concibe como un 
elemento de representación económica el cual incrementa el valor del producto. En Cat la 
innovación se entiende como un mecanismo más asociado a elementos técnicos, 
concretamente con el diseño. 
 
En total el 68% de los encuestados en EM y el 80,4% en Cataluña expresa que la innovación 
es tomada en cuenta dentro de los objetivos de la empresa y como parte fundamental 
dentro de la cultura empresarial. 
 
El modelo de innovación MIPD PYME surge a partir de la investigación documental, del 
trabajo de campo, del análisis de los datos obtenidos, y de los aspectos del proceso de 
diseño que surgen de las buenas prácticas que desarrollan las empresas en los diversos 
ámbitos de productos estudiados. 
 
Este modelo se basa principalmente en el proceso de diseño a nivel operativo, y consta de 
tres partes principales: clientes, proceso de diseño y el proceso de innovación. Uno de los 
objetivos del modelo es conseguir una alta eficiencia operativa en el proceso de diseño, a 
partir de dos parámetros centrales: la gestión de los recursos del proceso de diseño y de la 
percepción intrínseca de la empresa. 
 
El cliente o la detección de unas necesidades específicas en un sector son el punto de 
partida del proceso, estos elementos son  los que dictan los requerimientos necesarios que 
pretende el producto, este proceso se obtiene con un previo análisis de las necesidades y 
demandas del mercado, análisis de competencias, así como la definición de estrategias 
corporativas.  
 
La PyME figura como un componente que requiere desarrollar competencias para poder 
competir con mejoras en la calidad de productos y/ o servicios, mejoras en la productividad y 
optimizar los servicios al cliente e iniciar un crecimiento auto sostenible a largo plazo. 
 
El proceso innovativo del modelo incluye factores puntuales como la gestión del 
conocimiento de la tecnología, las tecnologías de la información y la comunicación, 
vinculación y cooperación con universidades y centros tecnológicos, colaboración con otras 
empresas y la relación con los proveedores, todos estos elementos desempeñan un papel 
heterogéneo, que al final deben integrarse en un conjunto en donde la información y la 
comunicación se deben de retroalimentar para  cumplir satisfactoriamente con el objetivo 
planteado.  
 
Estos elementos favorecen al proceso de diseño en la generación de ideas, concepción de 
puntos de vista diferentes y perspectivas novedosas, así como a la reducción de tiempo y 
recursos en las diferentes operaciones que conlleva la realización del producto. 
 
Como resultado de la aplicación a nivel experimental del modelo en cuatro PyMEs del sector 
manufacturero de la industria de autopartes se obtuvieron algunos de los siguientes 
resultados 
 
A través del análisis en cada una de las empresas, es posible notar algunas similitudes y 
diferencias en cuanto a la manera de desarrollar sus productos. En cuanto al proceso para el 
desarrollo de productos, las empresas han creado su propio método basado en etapas que 
suponen ciertas actividades y revisiones, de manera que una vez la etapa es terminada y 
evaluada, es posible pasar a la siguiente; así también, cada departamento tiene bien definido 
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cuál es la parte del desarrollo que le corresponde y la manera como debe realizar dicho 
trabajo.  
 
Para logar que el proceso de diseño sea más ágil, se buscó que dentro de los proyectos de 
diseño en las empresas, concurran personas de diferentes departamentos, de manera que 
puedan complementar el trabajo de los demás y poder evitar mayores problemas al final de 
cada una de las etapas que supone el proceso. 
 
Las condiciones iniciales del proyecto o brief del proyecto, es una herramienta utilizada de 
manera implícita solo en algunas de las empresas analizadas, como un documento clave 
para el desarrollo de proyectos de diseño.  
 
Se entiende el enfoque que hay en todas las empresas hacia el trabajo en equipo y la buena 
comunicación; además se tiene claro que el departamento de diseño se relaciona con otras 
áreas de la empresa, como son producción, ventas y mercadeo, demostrando la naturaleza 
multidisciplinaria de las actividades de diseño. 
 
 
Palabras clave: Innovación tecnológica; modelos de innovación; diseño; metodologías de 
diseño, PyMEs, automoción. 
 






It is known that the technological innovation consists in the transformation of an idea of a 
saleable new or improved product and that the design is directly responsible of the products 
success, their costs of production,  the added value that they generate and the development 
of the ranges of product, these parameters as a unit, accomplish an important role in the 
competitiveness of the companies and in the efficiency of the organizations, these reasons 
have done of them the objective of numerous studies; centering basically in political, social, 
economic aspects or demands of big specific industries, nevertheless,  these managerial 
properties are well known phenomena but of little use in the median and small enterprise.   
 
The topic of this research is “the technological innovation in the process of design " and is 
orientated to the analysis of the strategies of design and the relation it keeps with the 
technological innovation  within the company. 
 
The thesis has the objective to determine the level of technological innovation in the process 
of design and development of products in small and medium companies,  concretely,  those  
which give services to the automotive sector. It is looking for to contribute to the 
comprehension of the meaning that these processes possess for the company and of all the 
aspects that they must be considered so that they could be accomplished in an ideal way. 
 
There has been  realized an exploration and analysis of the sector of automotive  
manufactures doing a comparative study of the process of design and the technological 
innovation among Mexico (Estado de Mexico) and Spain (Catalonia), establishing trends, 
conducts and determining the perspectives of mid and long term in both geographical zones. 
 
The formulated hypotheses are five: The first one refers to the diversity of strategic products 
that develop the SMEs and their relation with the commercial position of their competitors, 
whose factor influences directly in the creation of competitive advantages. The second one 
postulates that the high costs in technological investment cause that the SMEs of the Estado 
de Mexico continue with technologies and obsolete design processes. The third one refers to 
the existence of an inadequate culture in the matter of technological innovation in the key 
departments for the technological development of manufacturing SMEs in the Estado de 
Mexico; this is owing to the tendency of this type of companies to be slightly disposed to use 
the technology as an instrument of competitiveness. The fourth one establishes that the 
manufacturing SMEs in the Estado de Mexico do not possess a model of technological 
innovation in their process of design. Finally the fifth hypothesis rises that the technological 
Catalan model of innovation is a relating comparative in the improvement of the processes of 
design and development of product for the Mexican manufacturing SMEs. It deals with a 
present project thesis which is tested in a pilot implementation. 
                                                                                                                                                      
In this research, four principal lines of work are used: (a) Definition of concepts starting from 
getting a better understanding of the meaning of the development of products, innovation 
and design in the SMEs business community; (b) identification of the usual practices in the 
process of design and development of products of the PyMEs according with their levels of 
technological incorporation and processes of innovation; (c) determination of the principal 
strengths and weaknesses demonstrated by the company in the process of design and 
development of products with regard to  knowledge and application of technologies; (d) 






The offer of this work is centered, in the creation and validation of an innovation model 
based on the design process for the SMEs in order to give support to this type of companies 
in their market consolidation in a durable way; to modernize their organizational work 
structure and to conform a process of dynamic design to their specific needs; to promote 
their capacities so that these have a sustainable benefit for the business as a result of a 
better quality, innovation and productivity.   
 
As result of the raised hypotheses there were obtained some of the following results 
 
The SMEs depend in major measure of the income for the sale of his product or principal line 
and where the number of strategic products which it could possess is fundamental to sustain 
the markets in that the company is developed. 
 
The investment in machinery and equipment is that of major importance, in the sector of 
auto parts in the main of foreign origin, the reasons associate principally to the productivity 
and the improvement in the quality of the products. 
 
The innovation in the Mexican SMEs takes advantage but not in its entirety and understands 
itself in a tacit way, this is, there is no a very wide knowledge as for innovation but it is 
known of it, both of his utilization and of the tangible and intangible benefits of his practice. 
 
The activities that the SMEs realize as for innovation, originate essentially from the business 
plans realized before and from the requirements that they arise on the basis of the clients, 
times of the projects and the trends that the market demands.  
 
Basically these activities are observed in acquisition of machinery, design and services 
focused principally on the functionality of the product and to the utilization of new materials. 
 
As a result of the field research in the different SMEs in both sectors of study, there were 
obtained some of the following results: 
 
As for the design, the concept that is commonly handled in the companies is interpreted as 
the development of the material patterns with regard to method and function; the stage of 
major attention is the one focused on the final consumer and the cost analysis; the stages 
that more difficulties represent to the company are the final ones, the starting, 
manufacturing and assembly. 
 
The majority of the businessmen, mainly of small enterprises, define their prices of sale, 
starting from the prices of their competitors, without knowing if they overtake to cover the 
costs of their companies. The design to contribute the ability to solve the great quantity of 
objectives and interests which lead to the production and commercialization of a product is a 
fundamental element in the enterprise culture. 
 
The designer appears as the main point, as much in the coordination as in the execution of 
the decisions, the information that it contributes, turns around the definition of the product, 
supervising directly in the factory, the development of the products and establishing 
interpersonal relations with the different personnel of production, distribution and 
consumption. 
 
Regarding the part of innovation, we have as concept in both contexts, it is understood in a 
heterogeneous way, on one hand in EM as an element that increases the services of the 
products, on the other hand, it is also conceived as an element of economical representation 
which increases the value of the product. In Cat the innovation is understood as a 




In short, the 68 % of the surveyed ones in EM and the 80.4 % in Catalonia expressed that 
the innovation is considered within the objectives of the company and as a fundamental part 
within the enterprise culture. 
 
The innovation model MIPD SME arises from the documentary research, fieldwork, analysis 
of the obtained information and of the aspects of the process of design that arise from the 
good practices which the companies develop in the diverse areas of the elaborated products. 
 
This model is mainly based on the process of design at operative level and consists of three 
principal parts: clients, process of design and the process of innovation. One of the 
objectives of the model is to obtain a high operative efficiency in the process of design, 
starting from two central parameters: the negotiation of the resources of the process of 
design and of the intrinsic perception of the company. 
 
The client or the detection of specific needs in a sector are the starting point of the process, 
these elements are those which dictate the necessary requirements that the product claims, 
this process is obtained by a previous analysis of the needs and demands of the market, 
analysis of competences, as well as the definition of corporate strategies. 
 
The SME appears as a component which requires to develop competences to be able to 
compete with improvements in the quality of products y/or services, improvements in the 
productivity and optimize the services to the client and initiate a self-supporting growing.  
 
The innovative process of the model, includes adequate elements as the negotiation of the 
knowledge of the technology, the technologies of the information and the communication, 
the entail and cooperation with universities and technological centers, collaboration with 
other companies and the relation with the suppliers, all these elements perform a 
heterogeneous role, which at the end,  they must be integrated in a whole where the 
information and the communication must be feedback to fulfill satisfactorily with the planned 
objective. 
 
These elements help to the process of design in the generation of ideas, the conception of 
different points of view and new perspectives, as well as to the reduction of time and 
resources in the different operations which aid to the fulfillment of the product. 
 
As result of the application at experimental level of the model in four SMEs of the 
manufacturing sector of auto parts industry, there were obtained some of the following 
results: 
 
Through the analysis in each of the companies, it is possible to observe some similarities and 
differences as in the way of developing their products. As much as in the process for the 
development of products, the companies have created their own method based on stages 
that it is supposed of certain activities and reviews, so as once, the stage is finished and 
evaluated, it is possible to go to the following one; as well as every department has well 
defined which is the part of the development that corresponds to it and the way since it 
must realize the above mentioned work. 
 
To get  the process of design be more fastest, there was looked for within the projects of 
design of the companies, be attended by personnel of different departments, so that they 
can complete the work of the others and to be able to avoid major problems at the end of 




The initial conditions of the project or brief of the project, is a tool used in an implicit way 
only in some of the analyzed companies, as a document key for the project development of 
design. 
 
It is understood the focusing which exists in all the companies towards the teamwork and 
the good communication; in addition, it is evident  that the department of design is 
connected with the  other areas of the company, such as production, sales and marketing, 

















Se sap que la innovació tecnològica consisteix en la transformació d'una idea en un producte 
vendible nou o millorat i que el disseny és directament responsable de l'èxit dels productes, 
dels seus costos de producció, del valor afegit que generen, i del desenvolupament de les 
gammes de producte, aquests paràmetres en conjunt exerceixen un important paper en la 
competitivitat de les empreses, i en l'eficàcia de les organitzacions, aquestes raons han fet 
d'ells l'objectiu de nombrosos estudis; centrant-se bàsicament en aspectes polítics, socials, 
econòmics o demandes de grans indústries específiques, no obstant això aquestes propietats 
empresarials són fenòmens coneguts però poc empleats en la mitjana i petita empresa.  
 
El tema de la investigació és « la innovació tecnològica en el procés de disseny » i s'orienta a 
l'anàlisi de les estratègies de disseny i la relació que guarda amb la innovació tecnològica en 
el si de l'empresa. 
 
La tesi té per objectiu determinar el nivell d'innovació tecnològica en el procés de disseny i 
desenvolupament de productes en petites i mitjanes empreses, en concret, les que presten 
serveis al sector automotriu. Es busca contribuir a la comprensió del significat que 
posseeixen aquests processos per a l'empresa i de tots els aspectes que han de ser tinguts 
en compte perquè puguin dur-se a terme de manera òptima. 
 
Es realitza una exploració i anàlisi del sector de manufactures automotrius fent un estudi 
comparatiu del procés de disseny i la innovació tecnològica entre Mèxic (Estat de Mèxic) i 
Espanya (Catalunya), establint tendències, conductes i determinant les perspectives que es 
tenen a mitjà i llarg termini en ambdues zones geogràfiques. 
 
Les hipòtesis formulades són cinc; la primera fa referència a la diversitat de productes 
estratègics que desenvolupen les Pimes i la seva relació amb la posició comercial dels seus 
competidors, factor que influeix directament en la creació d'avantatges competitius. La 
segona postula que els alts costos en inversió tecnològica provoquen que les Pimes de l'Estat 
de Mèxic segueixin amb tecnologies i processos de disseny obsolets. La tercera ens parla de 
l'existència d'una cultura inadequada en matèria d'innovació tecnològica en els departaments 
clau en el desenvolupament tecnològic de la Pimes manufactureres en l'Estat de Mèxic, això 
a causa de la tendència d'aquest tipus d'empreses a ser poc propenses a utilitzar la 
tecnologia com a instrument de competitivitat. La quarta estableix que les Pimes 
manufactureres en l'Estat de Mèxic no compten amb un model d'innovació tecnològica en el 
seu procés de disseny. Finalment la cinquena hipòtesi planteja que el model d'innovació 
tecnològic català és un referent comparatiu en la millora dels processos de disseny i 
desenvolupament de producte per a les Pimes manufactureres mexicanes. Es tracta d'una 
tesi projectual que es posa a prova en una implementació pilot. 
 
En aquesta investigació s'empren quatre línies principals de treball: (a) Definició de 
conceptes a partir dels quals aconseguir entendre millor el significat del desenvolupament de 
productes, innovació i disseny en el empresariat PIME; (b) identificació de les pràctiques 
habituals en el procés de disseny i desenvolupament de productes de les Pimes d'acord amb 
els seus nivells d'incorporació tecnològica i processos d'innovació; (c) determinació de les 
principals fortaleses i debilitats manifestades per l'empresa en el procés de disseny i 
desenvolupament de productes quant a coneixement i aplicació de tècniques; (d) 
confirmació empírica a nivell experimental del funcionament del model proposat d'innovació.
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La proposta d'aquest treball es centra, en la creació i validació d'un model d'innovació basat 
en processos de disseny per a les Pimes amb la finalitat de recolzar a aquest tipus 
d'empreses en la seva consolidació al mercat de manera duradora; modernitzar la seva 
estructura organitzacional i de treball; conformar un procés de disseny dinàmic segons a les 
seves necessitats especifiques; potenciar les seves capacitats de manera que aquestes 
tinguin un benefici sostenible per al negoci com a resultat d'una millor qualitat, innovació i 
productivitat.  
 
Com a resultat de les hipòtesis plantejades es van obtenir alguns dels següents resultats 
 
Les Pimes depenen en major mesura dels ingressos per la venda del seu producte o línia 
principal i on el nombre de productes estratègics amb els quals es pugui explicar és 
fonamental per sustentar els mercats en el qual es desembolica l'empresa. 
 
La inversió en maquinària i equip és la de major importància, en el sector de autoparts en la 
seva majoria d'origen estranger, els raons s' associen principalment a la productivitat i la 
millora en la qualitat dels productes.  
 
La innovació en les pimes mexicanes s'aprofita però no íntegrament i s'entén d'una manera 
tàcita, això és, no hi ha un coneixement molt ampli en matèria d'innovació però se sap d'ella, 
tant de la seva utilització com dels beneficis tangibles i intangibles de la seva pràctica. 
 
Les activitats que les Pimes realitzen en matèria d'innovació, s'originen essencialment dels 
plans d'empresa realitzats prèviament i dels requeriments que sorgeixen sobre la base dels 
clients, temps dels projectes i les tendències que exigeix el mercat. 
  
Bàsicament aquestes activitats s'observen en adquisició de maquinària, disseny i serveis 
enfocats principalment a la funcionalitat del producte i a la utilització de nous materials. 
 
Com a resultat de la investigació de camp en les diferents Pimes en tots dos sectors d'estudi 
es van obtenir alguns dels següents resultats 
 
Quant a disseny, el concepte que comunment es maneja en les empreses s'interpreta com el 
desenvolupament de les formes materials de l'objecte quant a forma i funció; l'etapa de 
major atenció és la que està enfocada al consumidor final i l'anàlisi de costos; les etapes que 
més dificultats representen per a l'empresa són les finals en concret l'engegada, fabricació, i 
ensamblatje. 
 
La majoria dels empresaris, principalment de petites empreses defineixen els seus preus de 
venda a partir dels preus dels seus competidors, sense saber si ells aconsegueixen a cobrir 
els costos de les seves empreses. El disseny aporta la capacitat de resoldre la gran quantitat 
d'objectius i interessos que condueixen a la producció i comercialització d'un producte és un 
element fonamental en la cultura empresarial. 
 
El dissenyador apareix com l'eix, tant en la coordinació com en l'execució de les decisions, la 
informació que aporta gira entorn de la definició del producte, supervisant directament a la 
fàbrica el desenvolupament dels productes, i establint relacions interpersonals amb diferents 
actors de la producció, distribució, i consum. 
 
Pel que fa a la part d'innovació tenim com a concepte en tots dos contextos es comprèn de 
manera heterogènia, d'una banda en Estat de Mèxic (EM) com un element que incrementa 
les prestacions dels productes d'altra banda també es concep com un element de 
representació econòmica el qual incrementa el valor del producte. En Catalunya (Cat) la 
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innovació s'entén com un mecanisme més associat a elements tècnics, concretament amb el 
disseny. 
 
En total el 68% dels enquestats en EM i el 80,4% a Catalunya expressa en que la innovació 
és tinguda en compte dins dels objectius de l'empresa i com a part fonamental dins de la 
cultura empresarial. 
 
El model d'innovació processo y disseny (MIPD PIME) sorgeix a partir de la investigació 
documental, del treball de camp, del anàlisi de les dades obtingudes, i dels aspectes del 
procés de disseny que sorgeixen de les bones pràctiques que desenvolupen les empreses en 
els diversos àmbits de productes estudiats. 
 
Aquest model es basa principalment en el procés de disseny a nivell operatiu, i consta de 
tres parts principals: clients, procés de disseny i el procés d'innovació. Un dels objectius del 
model és aconseguir una alta eficiència operativa en el procés de disseny, a partir de dos 
paràmetres centrals: la gestió dels recursos del procés de disseny i de la percepció intrínseca 
de l'empresa. 
 
El client o la detecció d'unes necessitats especifiques en un sector són el punt de partida del 
procés, aquests elements són els que dicten els requeriments necessaris que pretén el 
producte, aquest procés s'obté amb una anàlisi prèvia de les necessitats i demandes del 
mercat, anàlisi de competències, així com la definició d'estratègies corporatives.  
 
La PIME figura com un component que requereix desenvolupar competències per poder 
competir amb millores en la qualitat de productes i/ o serveis, millores en la productivitat i 
optimitzar els serveis al client i iniciar un creixement auto sostenible a llarg termini. 
 
El procés innovantiu del model inclou factors puntuals com la gestió del coneixement de la 
tecnologia, les tecnologies de la informació i la comunicació, vinculació i cooperació amb 
universitats i centres tecnològics, col·laboració amb altres empreses i la relació amb els 
proveïdors, tots aquests elements exerceixen un paper heterogeni, que al final han 
d'integrar-se en un conjunt on la informació i la comunicació es deuen retrò alimentar per 
complir satisfactòriament amb l'objectiu plantejat. 
  
Aquests elements afavoreixen al procés de disseny en la generació d'idees, concepció de 
punts de vista diferents i perspectives noves, així com a la reducció de temps i recursos en 
les diferents operacions que comporta la realització del producte. 
 
Com a resultat de l'aplicació a nivell experimental del model MIPD en quatre Pimes del sector 
manufacturer de la indústria de partes del vehiculo es van obtenir alguns dels següents 
resultats 
 
A través de l'anàlisi en cadascuna de les empreses, és possible notar algunes similituds i 
diferències quant a la manera de desenvolupar els seus productes. Quant al procés per al 
desenvolupament de productes, les empreses han creat el seu propi mètode basat en etapes 
que suposen certes activitats i revisions, de manera que una vegada l'etapa és acabada i 
avaluada, és possible passar a la següent; així també, cada departament té ben definit quin 
és la part del desenvolupament que li correspon i la manera com ha de realitzar aquest 
treball.  
 
Per a aconseguir que el procés de disseny sigui més àgil, es va buscar que dins dels 
projectes de disseny en les empreses, concorrin persones de diferents departaments, de 
manera que puguin complementar el treball dels altres i poder evitar majors problemes al 




Les condicions inicials del projecte o brief del projecte, és una eina utilitzada de manera 
implícita solament en algunes de les empreses analitzades, com un document clau per al 
desenvolupament de projectes de disseny. 
  
S'entén l'enfocament que hi ha en totes les empreses cap al treball en equip i la bona 
comunicació; a més es té clar que el departament de disseny es relaciona amb altres àrees 
de l'empresa, com són producció, vendes i mercat, demostrant la naturalesa 
multidisciplinària de les activitats de disseny. 
 
 
Paraules clau: Innovació tecnològica; models d'innovació; disseny; metodologies de 
disseny, Pimes, automoció. 
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Persona o grupo que arma algún artefacto (término usado en México). 
 
Autoparte 
Pieza o conjunto de piezas que intervienen en el armado de un automóvil, y que también se 
venden por separado (término usado en México, Argentina, Guatemala y Nicaragua). 
 
A. T. Kearney 
Empresa de consultoría de gestión fundada en 1926 en Chicago, EEUU; que cuenta con 52 
oficinas en 35 países del mundo,  su objetivo fundamental es apoyar a las empresas líderes a 
conseguir y mantener sus ventajas competitivas, mediante ideas que permiten a los líderes 
del mundo empresarial llevar a cambio cambios fundamentales dirigidos a lograr beneficios 
tangibles y de alto impacto. Abordando cuestiones estratégicas o de operaciones, procesos 
de cambio organizacional o de innovación tecnológica. 
 
Centro de Innovación y Desarrollo Empresarial (CIDEM) 
Organismo español dependiente del Departamento de Innovación, Universidades y Empresa 
de la Generalitat de Cataluña que tiene como principal objetivo impulsar la innovación de las 
empresas catalanas como medio para aumentar su competitividad.  
Favorece además tanto el aumento de los esfuerzos destinados a la I+D e innovación como 
las relaciones entre los diferentes agentes del sistema de innovación 
 
Centros de Innovación y Tecnología (CIT) 
Son organismos dependientes del Ministerio de Educación y Ciencia (España) constituidas sin 
fines de lucro cuyo principal objetivo es el de contribuir al desarrollo y fortalecimiento de la 
capacidad competitiva de las empresas en el ámbito de la tecnología y la innovación 
mediante la atención de las necesidades tecnológicas de las empresas, desarrollo de 
proyectos de investigación, y la colaboración en la trasferencia de resultados de 
investigación entre centros públicos y empresas. 
 
CIT/UNAM 
El Centro de Innovación Tecnológica es una dependencia universitaria mexicana dedicada a 
la evaluación de las tecnologías desarrolladas por las diferentes escuelas y centros de la 
Universidad Nacional Autónoma de México (UNAM) y la búsqueda de empresas interesadas 
en las tecnologías consideradas de mayor relevancia comercial y viabilidad técnica y 
económica 
 
Consejo Nacional de Ciencia y Tecnología (CONACyT) 
Esta entidad fue creada en México por disposición del H. Congreso de la Unión el 29 de 
diciembre de 1970, como un organismo público descentralizado de la Administración Pública 
Federal, integrante del Sector Educativo. Es responsable de elaborar las políticas de ciencia y 
tecnología. Su objetivo es impulsar y fortalecer el desarrollo científico y la modernización 
tecnológica de México, mediante la formación de recursos humanos de alto nivel, la 
promoción y el sostenimiento de proyectos específicos de investigación y la difusión de la 







Mujeres y hombres en proceso de crear, desarrollar o consolidar una empresa a partir de 
una idea emprendedora y en muchos casos con insuficiente experiencia empresarial, 
tecnología y financiamiento para materializarlas; para ello se requiere estructurar un 
esquema que integre un conjunto completo de apoyos que facilite la constitución de 
empresas que cuenten con los elementos que les permitan permanecer en el mercado y 
crecer. 
 
Empresas Gacela  
Corresponden a PYMES con un mayor dinamismo en su crecimiento y en la generación de 
empleos que pueden crecer a grandes saltos y detonar la creación de empleo, la demanda 
de servicios de otras PYMES, el desarrollo de nuevas tecnologías y mecanismos novedosos 
de mercado, por ello se requiere incrementar su participación en el mercado nacional y 
propiciar el acceso al mercado externo. 
 
Empresas Tractoras  
Son las grandes empresas que estructuran las cadenas productivas, desarrollan proveedores 
más eficientes, son anclas del crecimiento regional y de los agrupamientos industriales, 
integran a las grandes exportadoras del país y a través de ellas las MIPYMES exportan 
indirectamente 
 
Instituto Catalán de Tecnología (ICT) 
Es una institución privada sin finalidad de lucro que se ha consolidado como un centro 
tecnológico que ofrece estrategias a medida que incrementan la capacidad tecnológica y de 
innovación mediante la prestación de servicios de asesoramiento, de información y de 
formación, a las empresas, a los profesionales y a las administraciones locales.  
 
Mexiquense 
Persona originaria o habitante del Estado de México 
 
Micro, Pequeña y Mediana Empresa (MiPyMEs.) 
Las PyMEs son un conjunto de empresas, legalmente establecidas, que nacen de iniciativas 
personales, donde la improvisación juega un papel importante; poseen diferentes niveles de 
organización, formas y visión de hacer negocios; con estructuras organizativas de tipo 
familiar más que empresarial. 
 
Programa Especial de Ciencia y Tecnología (PECyT) 
En octubre del 2001, el gobierno de México, a través del CONACyT publica este programa 
(2001-2006), el cual busca, integrar funcionalmente los elementos del Sistema Nacional de 
Ciencia y Tecnología. Su objetivo primordial es integrar y coordinar el esfuerzo nacional para 
dar impulso a las actividades científicas y tecnológicas del país, e integrar el esfuerzo de los 
sectores productivo y público en la incorporación del desarrollo tecnológico a los procesos 
productivos de las empresas nacionales, y en la formación de los recursos humanos que los 
aparatos productivo y educativo requieren. 
 
Plan Nacional de Desarrollo (PND) 
Este Plan tiene como finalidad establecer los objetivos, estrategias y prioridades que deberán 
regir la acción del gobierno de México en el periodo 2007-2012. 
El Plan establece los objetivos y estrategias nacionales que serán la base para los programas 
sectoriales, especiales, institucionales y regionales. Está estructurado en cinco ejes rectores: 
1. Estado de Derecho y seguridad; 2. Economía competitiva y generadora de empleos; 3. 





Sistema Nacional de Innovación (SIN) 
Red de instituciones y organizaciones distintivas que, de manera individual y en conjunto, 
contribuyen al desarrollo y difusión de nuevas tecnologías y prevén el entramado dentro del 
cual  se gobiernan e implementan políticas para influenciar el proceso de innovación y 
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Introducción general  
al trabajo de investigación 
XL 
 
Introducción general al trabajo de investigación 
México, es el noveno productor mundial de automóviles (IOMVM, 2011) y el tercer exportador al 
mercado de Estados Unidos, siendo por consecuencia esta industria un sector estratégico y pilar 
económico del país, que según estimaciones hechas (Secretaría de Economía, SE y la Industria 
Nacional de Autopartes, INA; 2009), hacia 2030 podría alcanzar un valor de 118, 000 mdd, casi 
cinco veces el PIB actual, esto debido en gran medida a que el país reúne  atractivos atributos 
competitivos para el sector automotriz, y para otros en general: elevada competitividad de la 
economía; abundancia de recursos naturales y energéticos; mano de obra de calidad, barata y 
de fácil entrenamiento; ventajas arancelarias; infraestructura industrial; además de una posición 
estratégica con  Estados Unidos. 
 
Datos recientes de diversas instituciones confirman estos y otros hechos: 
 
 De acuerdo con el informe Doing Business del Banco Mundial, México es el país con 
mayor facilidad para hacer negocios en América Latina. En el reporte 2011, México 
avanzó seis posiciones con respecto al año previo al pasar del lugar 41 al 35. Destaca la 
mejoría en 38 posiciones del reporte 2006 al 2011 (pasando del lugar 73 al 35). 
 
 En el Índice Global de Competitividad en Manufactura de 2010 publicado por Deloitte y el 
Consejo de Competitividad de Estados Unidos, México se ubicó como el séptimo país más 
competitivo para la producción de manufacturas en el mundo. 
 
 En 2010, y por tercer año consecutivo, la consultora Alix Partners ubicó a México como el 
país con menor costo de manufacturas entre los países evaluados. 
 
 La producción automotriz aumentó 62.5% entre 2004 y 2011. Así, durante el primer 
semestre de 2011 se fabricaron en México el 19.5% de los vehículos ligeros producidos 
en Norteamérica, casi el doble de la participación de 10.7% alcanzada en el año 2000. 
(INEGI, 2011; Quinto Informe de Gobierno, 2011). 
 
Sin embargo, se ha visto igualmente el decremento del nivel de crecimiento en comparación con 
otras naciones emergentes, así mismo en el país se observan también problemas en materia de 
competitividad. En 12 años, México ha descendido tres lugares en el Índice de Competitividad 
Mundial del Instituto Internacional para la Administración del Desarrollo (IMD Institute for 
Management and Development), resultados publicados en el análisis de competitividad 
internacional (World Competitiveness Year Book, 2011) elaborado por el Foro Económico 
Mundial (World Economic Forum) que se reúne en Davos, Suiza. 
 
Los resultados recientes colocan a México en el lugar 38 de un total de 139 economías 
consideradas, pese a haber ocupado el lugar 35 en 1999. Esta lista la encabezan Hong Kong y 
EEUU en la primera posición, Singapur, Suecia, Suiza, y Taiwán, colocados en los cuatro 
siguientes escalafones; Chile es el país latinoamericano mejor ubicado en la posición 25, 
(España, está en la posición 35). 
 
Estos hechos se deben en gran medida a que cuando México  se mueve a la apertura de 
mercados y la globalización comercial, la infraestructura de la industria automotriz instalada no 
le permitió adecuarse a los requerimientos internacionales que en términos de calidad, 
productividad y costo vigentes, tenían los mercados líderes en producción y ventas automotrices 
en ese momento. Así mismo al hecho de que el crecimiento de la industria automotriz mexicana 
se ha dado sin un orden prestablecido de desarrollo; esto es, no se supo estratificar de una 
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forma adecuada cada uno de los elementos que intervienen en la cadena productiva de la 
industria automotriz. Permitiendo que por doquier aparecieran fabricantes de autopartes 
comunes para todas las armadoras, que en la mayoría de los casos carecen de especialización 
dada la diversidad de productos que mantienen en el mercado y que da origen a una baja 
productividad, motivada entre otras cosas por las complicadas relaciones de intercambio entre 
proveedores y armadoras. 
 
En la misma industria de autopartes se registra otra clase de problemática en donde cada día las 
compañías instaladas en México pierden mercado ante la incursión en la fabricación  de 
vehículos de partes componentes importadas principalmente desde los países de origen de las 
compañías  de la industria terminal con proveedores desarrollados localmente, cuyos niveles de 
calidad y productividad les permiten exportar partes a México a precios competitivos. 
 
El futuro inmediato en cuestión macroeconómica en el sector automotriz mexicano radica en el 
esperado crecimiento de la demanda interna con el fin de seguir el modelo de los mercados 
canadiense y estadounidense cuya estructura automotriz y parque vehicular son relevantes 
(Vázquez, 2008). 
 
La industria automotriz nacional está conformada por la industria terminal y la de autopartes.  
 
La industria terminal la integran las 14 empresas establecidas en México que fabrican o realizan 
el ensamble final de los vehículos automotores. Seis de estas empresas son de capital 
totalmente extranjero: General Motors, Delphi, Volkswagen, Daimler Chrysler, Ford y Nissan, y 
concentran el 92% de la fabricación de vehículos.  
 
Según datos del INEGI, BANCOMEXT, y del INA en 2009 la producción de la industria automotriz 
en México fue de 26,000 mdd  y representó el 16% del PIB manufacturero nacional. Proporciono 
489 mil empleos directos, lo que representa el 1.6% del empleo nacional, el 18% del empleo del 
sector manufacturero y genero el 19% del total de las exportaciones (segundo lugar por debajo 
de las exportaciones del petróleo). La industria de autopartes está formada por poco más de 
1000 empresas  a nivel nacional que en 2009 dieron empleo a 19 000 trabajadores, es decir, el 
11% del empleo manufacturero. El monto de sus ventas fue de 17 000 mdd, lo que representa 
el 3.5 % del PIB del sector manufacturero. 
 
La industria automotriz mexicana está distribuida principalmente en tres regiones (Fig. I.1):  
 
1. La Frontera Norte especializado en actividades de ensamble (Sonora, Baja California 
Norte y Coahuila), motores (mayormente concentrados en Coahuila, seguido de Nuevo 
León y Chihuahua), partes del sistema eléctrico (Chihuahua) y laminados de acero 
(Coahuila y Nuevo León).   
 
2. El Bajío,  motores, (Guanajuato y Aguascalientes), transmisión (Querétaro) y 
suspensiones (Jalisco).  
 
3.  La región Centro, es la más diversificada industrialmente. El Estado de México destaca 
en la actividad de ensamble, tanto de autos como de camiones y tractocamiones, 
seguida de las de motores, carrocerías y remolques, suspensión, frenos y maquinaria de 
otras industrias. Destaca en la región también Puebla (en ensamble) y el DF (en una 































El Estado de México (Fig. I.2) es una entidad que cuenta con una importante infraestructura 
(aeropuertos, carreteras, centros educativos, tecnológicos; y parques industriales); con una 
población de casi 15 millones de personas, se caracteriza por un mercado de trabajadores 
calificados relacionados primordialmente con el sector automotriz y metalmecánico con más de 
cuarenta años de experiencia, además de su ubicación geográfica que le facilita el intercambio 




















 Figura I.2 Localización geográfica y división política del Estado de México 
Fuente: INEGI 2011 
Figura I.1 Localización de la distribución de la industria automotriz en México 







La concentración de mano de obra especializada, la amplia infraestructura, las condiciones 
históricas y económicas acumuladas, así como la facilidad de vías de acceso son alguno de los 
principales factores que han coadyuvado a la configuración y crecimiento de emplazamientos 
industriales (Bejar, 2005). 
 
El Estado de México es una entidad que destaca por ser eminentemente industrial, su  
aportación básica al PIB nacional ha sido a los sectores manufacturero y de construcción. Las 
principales ramas son maquinaria industria automotriz, fibras blandas, confección, plásticos, 
productos metálicos, equipo eléctrico, productos químicos, estructuras metálicas y tortillerías 
(lugar donde se elaboran las tortillas que es uno de los alimentos básicos de México), destacan 
también el sector servicios; comercio, y actividades inmobiliarias.  
 
La producción manufacturera de esta entidad es importante en prácticamente todas sus ramas, 
en donde operan el 11% de las empresas de todo México, sus grandes parques industriales y la 
gran fuerza exportadora de sus productos, le confirman su posición como una gran potencia 
industrial, ocupando el segundo lugar a nivel nacional, en cuanto a su aportación a la 
producción del país de todas las divisiones industriales, generando alrededor de 17% del 
producto interno bruto manufacturero nacional.  
 
Destaca también el hecho de que desde hace más de dos décadas ha sido el asiento principal de 
los establecimientos de la industria automotriz en el país (al ubicarse actualmente en esta zona 
un poco más de 300 empresas) y concentrando el mayor número de empleos 
(aproximadamente 88 mil). Tan solo la participación conjunta de la industria automotriz y 
autopartes en la actividad estatal ascendió de casi 19% en 2005 a cerca del 23% en el 2011 
(INEGI, 2011).  
 
Entre los principales productos que esta entidad exporta están: automóviles, autopartes, cobre y 
sus manufacturas, plásticos, maquinaria y equipo, aparatos eléctricos y electrónicos, aparatos 
mecánicos y productos farmacéuticos. 
 
Debido a la convulsión de los cambios económicos a nivel mundial y que por ende afectan al 
sistema nacional el Estado de México se encuentra inmerso en un contexto de restructuración 
productiva de su base industrial y económica, participando de manera activa  en el cambio del 
modelo de desarrollo económico en que hoy se inserta la economía mexicana, en donde de un 
modelo basado en la sustitución de importaciones, el proteccionismo y el mercado interno, se 
pasa a otro que se caracteriza por una nueva estrategia orientada a mantener relaciones con un 
mercado exterior bajo una nueva política de apertura comercial. 
 
Ante tales cambios se han producido una serie de efectos colaterales que inciden de manera 
directa en el desarrollo económico local, muestra de esto es la  desaceleración del crecimiento 
de la economía estatal,  entre 2000 y 2005 la tasa media de crecimiento real del PIB 
mexiquense fue de 0.13%, muy por debajo de la de crecimiento demográfico (1.5%).  
 
Otro de los problemas derivados de la entidad ha sido la creciente fuerza de trabajo, lo que 
resulta en la falta de suficientes oportunidades de empleo bien remunerado, en el 2009 se 
registró una tasa de desocupación abierta de 3.8%, esto se traduce en un déficit de cerca de 3 
mil empleos, considerando  que la demanda de empleo en la entidad es de aproximadamente 




La productividad es otro tema relevante, ya que los resultados indican que en el 2009 el índice 
del estado es inferior a la media nacional, además se hace necesario concentrar esfuerzos en la 
capacitación y en la formación de los recursos humanos. 
 
Así mismo se reflejan tendencias que se observan también a nivel nacional: baja inversión 
pública y privada, a la cual se añaden factores como la falta de infraestructura científica, redes 
de investigación y, sobre todo, de desarrollo de proyectos. Casi 46% de la investigación nacional 
se realiza en el Distrito Federal, lo cual muestra la centralización del sistema. 
 
Estudios recientes realizados por la compañía de consultoría y gestión  A.T. Kearney (2009) por 
encargo de la SE y el INA revelan que para lograr el crecimiento económico en el sector 
industrial de México se debe trabajar en tres áreas principales: desarrollo tecnológico, costes y 
enfoque e impulso a los negocios. El estudio cita también cuatro aspectos que son importantes 
para la competitividad en cuanto a desarrollo tecnológico, en los que el país presenta rezagos:  
1. Debido a la falta de enfoque en innovación tecnológica hay un rezago en productividad 
del personal profesional y técnico dedicado al desarrollo de este factor competitivo.  
2. Deficiente cooperación academia–industria para el desarrollo de tecnología.  
3. Falta de apoyo gubernamental a proyectos de tecnología.  
4. Insuficiencia de recursos humanos (ingenieros) capacitados para las labores 
tecnológicas, debido a la fuga de cerebros tanto hacia otros países como a otras 
industrias.  
Para contrarrestar estas situaciones en el ámbito automotriz, los gobiernos federal, estatal y las 
empresas, tanto armadoras como las de proveeduría han tomado medidas, algunas de ellas son 
la sustitución de importaciones; atracción de inversiones; reducción de costos en niveles de 5 a 
10% por incremento de productividad en proveedores y también en costo logístico, de igual 
forma se busca el desarrollo de recursos humanos.   
 
También han surgido asociaciones de apoyo a la industria, tal es el caso de: la Alianza 
Tecnológica para la Competitividad Automotriz (Alitec Auto), consorcio tecnológico que brinda 
apoyo a empresas de todo el país para la generación de capital intelectual tecnológico, que les 
permita competir globalmente; Programa Compite (Comité Nacional de Productividad e 
Innovación Tecnológica), que  busca mejorar la productividad y los sistemas de calidad en las 
PyMEs, mediante el ofrecimiento de cursos; Fundación México-Estados Unidos para la Ciencia 
(FUMEC), que está orientado a cerrar la brecha tecnológica que tiene el país respecto a otras 
naciones; Consejo Mexiquense para la Ciencia y Tecnología (COMECyT), Tecnológico de 
Monterrey (ITESM) campus Toluca, que conjuntamente trabajan en el fomento a la cooperación 
permanente industria–academia–gobierno a nivel nacional e internacional.  
 
A nivel federal desde el 2006, (año en que asumió la presidencia del país Felipe Calderón 
Hinojosa) se impulsó una política de apoyo a PyMEs gestionando unificar los apoyos del 
gobierno federal a este tipo de empresa, apostando a la creación de empleo y a la innovación. 
Sus medidas de política pública para el desarrollo quedaron reflejadas en el Plan Nacional de 
Desarrollo 2007–2012 (Gobierno de los Estados Unidos Mexicanos, 2007).  
 
A nivel estatal el Estado de México ha desarrollado en el marco del Plan de Desarrollo Estado de 
México 2005–2011 (Gobierno del Estado de México, 2005), el Proyecto de Competitividad Visión 
2020 el cual vincula las estrategias de desarrollo del Gobierno del Estado con la necesidad de 
revertir las condiciones que inhiben la competitividad en la entidad.  Este proyecto contempla 
varios objetivos primordiales, entre los que destacan: lograr un desarrollo de largo alcance con 
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mejores condiciones de vida, incrementar el número permanente de empleos y favorecer la 
competitividad de la pequeña y mediana empresa a través de encadenamientos productivos. 
 
Justificación 
La presente investigación se enfoca en las  micro, pequeña y mediana empresa manufacturera 
de segundo y tercer nivel de la industria automotriz del Estado de México la cual viene 
generando el 28,3% de la población económicamente activa estatal (PEA), y se justifica en la 
contribución que se dará a través de un modelo de innovación  que permitirá a estas empresas 
integrar y conocer a fondo sus procesos de diseño, con lo cual ayudara al establecimiento de 
políticas convenientes dirigidas a encaminar a la empresa en la generación de innovaciones, e 
impulsar la competitividad con una mayor capacidad de producción, obteniendo  un mejor 
servicio orientado a la calidad y la satisfacción de sus clientes con mayores beneficios 
económicos. 
  
Se espera que el modelo sea útil también para la definición de estrategias por parte de los 
encargados del proceso en las empresas señaladas para diseñar tácticas eficientes en materia 
de innovación. Adicionalmente, se debe resaltar que se aspira obtener un modelo general que 
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Capítulo 1.     La Innovación tecnológica conceptos y modelos 
1.1 Introducción 
Hoy en día la empresa vive involucrada en crear nuevas formas y nuevos usos para una 
sociedad que cambia de necesidades continuamente. Un término muy empleado actualmente es 
el de la innovación, habitualmente asociado a la genialidad, al azar, a la inspiración de un 
momento, a la creatividad, o a la imaginación, aunque importantes, estos son solo algunos de 
los componentes que forman parte de un espectro más amplio. 
 
La estrategia de las organizaciones se ha convertido en lo que algunos autores han definido 
como competir en el borde, lo que implica la destreza para cambiar y sobrevivir reinventando la  
organización constantemente en el tiempo. En este punto es donde la innovación toma su real  
importancia.  
 
Es de este modo como las empresas requieren generar continuamente buenas ideas y 
convertirlas en productos o en servicios con éxito comercial en el mercado, es decir la 
comercialización de un producto nuevo o con características mejoradas, que permita la 
implantación de procesos de producción nuevos o que presenten mejoras significativas.  
 
Estos procesos de innovación difieren según el sector económico, el campo de conocimiento, el 
tipo de innovación, el periodo histórico e incluso en el país que se desarrolla, pero para que 
exista realmente un proceso de innovación, ya sea tecnológico, comercial o de organización, 
éste debe suponer resultados positivos para los beneficios presentes o futuros del empresario. 
Esto es, todo empresario que decida afrontar una iniciativa innovadora debe buscar un 
beneficio o rendimiento económico para su empresa. Siendo una condición imprescindible para 
que un proceso pueda considerarse como innovador. 
 
En su esfuerzo por adaptarse al cambio la empresa está obligada a ser innovadora si quiere 
sobrevivir. Si no lo hace, pronto será alcanzada por los competidores, en este sentido el 
principal incentivo para innovar se le llama competencia.  
 
La presión en todos los ámbitos es muy intensa, ya que los productos y los procesos tienen, en 
general, un ciclo de vida cada vez más corto y el cambio en los gustos de los usuarios es cada 
vez más variable. En realidad el consumidor no compra el producto más barato si no el que 
cree que satisface mejor sus necesidades y toma sus decisiones basados en la calidad de las 
opciones que se le presentan, en su coste y en la adaptación de los productos a sus deseos 
pero influenciados por la publicidad, la marca e incluso por el lugar donde se compra. 
 
1.2 El concepto de la Innovación 
El estudio de la relación entre los fenómenos tecnológicos y su importancia en el crecimiento 
económico tiene su origen con  Joseph Alois Schumpeter (1883-1950), este economista 
austriaco, definió en 1934 el concepto de innovación junto con el de invención y el de difusión 
como los tres estados claves para el desarrollo del progreso. 
  
Para Schumpeter invención era algo que había sido concebido por primera vez mientras que 
innovación se refería a la acción de dotar a un recurso de la capacidad de crear riqueza.  
El mismo autor considera que una innovación tiene lugar cuando se produce alguno de los 
siguientes cinco casos: 1. La introducción en el mercado de un nuevo bien, es decir, un 
elemento con el cual los consumidores aún no están familiarizados, o de una nueva clase de 
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bienes; 2. la introducción de un nuevo método de producción, es decir, un método aún no 
experimentado en la rama de la industria afectada, que requiere fundamentarse en un nuevo 
descubrimiento científico; y también puede existir innovación en una nueva forma de tratar 
comercialmente un nuevo producto; 3. la apertura de un nuevo mercado en un país, tanto si 
este mercado ya existía en otro país como si no existía; 4. la conquista de una nueva fuente de 
suministro de materias primas o de productos semielaborados, nuevamente sin tener en cuenta 
si esta fuente ya existe, o bien ha de ser creada de nuevo. 5. la creación de una nueva 
organización de cualquier industria, como la de una posición de monopolio o bien la anulación 
de una posición de monopolio existente con anterioridad. 
 
Según Hansén (1997), actualmente la definición original de Schumpeter ya no es utilizada 
excepto por grupos estudiantiles. En la actualidad, el uso común del término innovación ha 
adoptado diferentes significados en los que se reconoce que es un proceso que envuelve 
muchas más cosas pero, si lo observamos detenidamente, siguen estando relacionados con la 
definición original de Schumpeter. 
  
Existen diversos enfoques para definir la idea de innovación, que incluso ha evolucionado a lo 
largo del tiempo, autores como Knight (1967) incluyen al concepto, los cambios en la estructura 
organizativa y la modificación de las habilidades de las personas lo que le da una perspectiva 
diferente a la idea de innovación. Sin embargo un aspecto no considerado es la innovación 
política, que involucra cambios en las estrategias de las empresas para alcanzar sus principales 
objetivos (Zaltman et al., 1984), por lo que es una condición suficiente, pero no necesaria, para 
la innovación tecnológica. 
 
Freeman (1975) insiste en que un intento de innovación fracasa cuando no consigue una 
posición en el mercado y/o un beneficio, aunque el producto o proceso funcione en un sentido 
técnico. Es decir que los nuevos productos deban tener éxito, es prácticamente decir que han 
de ser competitivos. 
 
A partir de estos conceptos existen otras definiciones desde diversos puntos de vista  como la 
de Gee (1981) en la que expresa que "la innovación es el proceso en el cual a partir de una 
idea, invención o reconocimiento de una necesidad se desarrolla un producto, técnica o servicio 
útil hasta que sea comercialmente aceptado". Una concepción similar es la que sostiene que la 
innovación es "una idea transformada en algo vendido o usado"(Piater, 1987). 
 
Otra definición (Pavón y Goodman, 1981) la concibe como "el conjunto de actividades, inscritas 
en un determinado período de tiempo y lugar, que conducen a la introducción con éxito en el 
mercado, por primera vez, de una idea en forma de nuevos o mejores productos, servicios o 
técnicas de gestión y organización". Cotec (2002) se refiere a la innovación como “el complejo 
proceso que lleva las ideas al mercado en  forma de nuevos o mejorados productos o servicios. 
Este proceso está compuesto por  dos partes no necesariamente secuenciales y con frecuentes 
caminos de ida y vuelta  entre ellas. Una está especializada en la creación del conocimiento y la 
otra se dedica  fundamentalmente a su aplicación para convertirlo en un proceso, un producto o 
un  servicio que incorpore nuevas ventajas para el mercado”. Por su parte Minguella (1984), 
sostiene que la innovación se manifiesta por primera vez cuando una empresa vende un 
producto nuevo o utiliza un procedimiento original, que se convierte en éxito comercial. 
 
Estas ideas se refieren a la innovación cuando  se introduce con éxito en el mercado, 
remarcando la estrecha relación  entre innovación, competitividad y también entre la novedad y 
la satisfacción de la  necesidad social 
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Por su parte, Thompson (1990) apunta a que la innovación, dentro de la dirección estratégica 
de una organización, resulta esencial para asegurar que ésta evoluciona en la dirección 
adecuada y que las estrategias adoptadas son revisadas, con el fin de asegurar su mejora, 
adaptación y renovación.  
 
Baumol (1993) añade al concepto de innovación el de las actividades innovadoras de 
transferencia de tecnología que aprovechan las oportunidades de introducir una tecnología ya 
disponible y válida en áreas geográficas cuya aptitud para la misma no había sido 
anteriormente reconocida ni utilizada. 
 
El Libro Verde, elaborado por la Comisión Europea en 1995, define la innovación, en sentido 
amplio, como la renovación y ampliación de la gama de productos y servicios y de los mercados 
asociados; el establecimiento de nuevos métodos de producción, suministro y distribución; la 
introducción de cambios en la gestión, la organización del trabajo y las condiciones laborales y 
la preparación de los trabajadores 
 
La innovación hace referencia a la creación de nuevos productos o servicios, ideas, procesos, 
diseños y estrategias,  las innovaciones implican el cambio, pero no todos los cambios 
necesariamente involucran nuevas ideas o llevan mejoras significativas. Para Kusunoki (1997) y  
una innovación industrial materializada en productos consiste en una búsqueda racional y 
experta alrededor de una demanda planteada cuya respuesta debe de ser un satisfactor con 
aplicación  comercial. 
Kuczmarsi (1997) expresa que: Aunque no se puede tocar, oler, escuchar, ver o probar, la 
innovación se puede sentir, pensar y percibir. La innovación se puede describir mejor como una 
actitud que penetra y se propaga, lo cual, permite a las empresas ir más allá del presente y 
crear una visión del futuro.  
 
En todas estas ideas están presentes variables características como la capacidad de anticiparse 
a los cambios del entorno, encontrar nuevos atractivos para el mercado, la creatividad para 
encontrar soluciones originales a problemas comunes de la competencia y marcar una 
diferencia. Al final se acentúan dos elementos centrales en la innovación la originalidad de las 
soluciones y su uso comercial. A esto se le agrega un elemento más, que ofrezca utilidad a los 
clientes o usuarios. Sin embargo cualquier innovación corre el riesgo de ser desplazada por una 
idea superior o de ser desechada durante su desarrollo por ser considerada de baja factibilidad 
económica o de poco interés. En este sentido Escorza (2003) señala que “aquello nuevo que el 
mercado da por bueno pasa a ser una innovación y lo que siendo nuevo, incluso técnicamente 
excelente, el mercado rechaza es considerado, de momento, un error” 
 
A finales del siglo XX el concepto de innovación se ve influenciado por la corriente evolucionista 
(Freeman, Clark y Soete, 1982; Dosi, 1988; Freeman, 1988 y 1994; Nelson 1998; Dosi y 
Nelson, 1998) que adopta una visión de la tecnología y el cambio tecnológico basado en el 
conocimiento, como fenómeno derivado del  aprendizaje acumulativo, en donde el 
conocimiento emerge como un recurso al servicio de la innovación. Dentro de esta perspectiva, 
innovar es más que una actividad meramente tecnológica, implica a las mentes que guardan el 
saber técnico de la empresa, la innovación convoca a todos aquellos que, en una organización 
aportan saber. Como señala Drucker (1998), la innovación se basa en la creatividad, en el 
orden y en la sistemática, pero también en lo imprevisto; se basa en última instancia, en 
asociar una solución a una necesidad. Apunta también que una innovación efectiva debe ser 
simple y estar centrada en un problema o un aspecto concreto del mismo; pero debe estar 
orientada siempre hacia el liderazgo, siempre buscando marcar la pauta en el desarrollo de un 
nuevo sector o una nueva tecnología. 
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De acuerdo con Afuah (1998), la innovación es el uso de conocimiento tecnológico y de 
mercado que utiliza una empresa o persona para ofrecer un nuevo producto o servicio a sus 
clientes. La innovación puede ser técnica o administrativa, debe ser algo nuevo pero no 
necesariamente es un producto material y puede ser también un cambio fundamental en alguna 
práctica administrativa o proceso.  
 
Desde un ámbito empresarial la innovación es una actividad compleja en la cual el nuevo 
conocimiento es aplicado a fines comerciales. De ahí, que la capacidad de explotar 
conocimiento externo es un componente crítico de las habilidades innovadoras (Cassiman y 
Veugelers, 2002). Las empresas dotadas con altos niveles en la capacidad de absorción podrán 
extraer mayores ventajas de la acción del conocimiento externo, y así superar a sus rivales en 
su actividad  innovadora.  (Tsai, 2001). En cuanto a innovación organizacional Lam (2005), se 
centra en el papel de estructuras de organización, de los procesos de aprendizaje, y de la 
adaptación a los cambios en tecnología y el ambiente. 
 
Asimismo, la Comisión Europea señala la importancia creciente del conocimiento como factor de 
producción y como determinante de la innovación. La innovación basada en conocimiento 
requiere no una, sino muchas formas de conocimiento. Es más, requiere la convergencia de 
muchos tipos de conocimientos diferentes que poseen de una gran variedad de actores 
(Comisión Europea, 2004). 
 
La innovación es el resultado de un proceso complejo e interactivo en el que intervienen 
tecnologías, recurso humano, formaciones profesionales, capacidades organizativas, diseños, y 
otros factores intangibles de la actividad empresarial. Es por lo tanto, el arte de transformar el 
conocimiento en riqueza y calidad de vida (Innovarium, 2003). 
  
La Organización para la Cooperación y Desarrollo Económico (OCDE)  en la más reciente 
publicación del manual de Oslo define la Innovación como la implementación de un producto 
(bien o servicio) o proceso nuevo o con un alto grado de mejora, o un método de 
comercialización u organización nuevo aplicado a las prácticas de negocio, al lugar de trabajo o 
a las relaciones externas. (OCDE, 2005). En consecuencia define como una empresa innovadora 
a la que ha implantado productos o procesos tecnológicamente nuevos o tecnológicamente 
mejorados de manera significativa durante el periodo de análisis. Se identifican como empresas 
innovadoras a aquellas con actividades de innovación exitosas. 
 
Desde este mismo entorno, innovar consiste en obtener beneficios utilizando los recursos del 
conocimiento. Materializar los avances que se derivan del conocimiento acumulado, lo que se 
concreta en la creación, introducción o venta y difusión de nuevos y mejorados procesos, 
productos en la sociedad.  (Ortega, 2006). 
 
La innovación también es considerada como un proceso que involucra acciones de negocio que 
mejoran la competitividad de las economías, caracterizando al diseño como una herramienta 
que aporta valor en la definición de productos y servicios, a través de la propagación y 
transferencia de conocimientos desde el ámbito de la investigación y desarrollo (I+D) hacia el 
mercado real, integrando con todos los actores del proceso. (Villela, 2004). 
 
El enfoque actual nos permite considerar que la innovación no es una actividad aislada, sino un 
proceso total que está formado por la interrelación de subprocesos. Es decir, innovación no es 
solo una nueva idea o el invento de un nuevo dispositivo o el desarrollo de un nuevo mercado, 




Hoy en día, innovación significa mucho más que productos nuevos, es una clase más 
especializada de cambio, consiste en reinventar los procesos de negocio, crear mercados 
completamente nuevos que satisfagan las necesidades no atendidas de los clientes e introducir 
valor agregado en los productos.  
 
La innovación es una idea que evoluciona y se desarrolla en la mente de la gente, que crece a 
través de la comunicación y el trabajo en equipo hasta que se convierte en una realidad 
tangible que incorpora el progreso técnico a los procesos productivos y la expresión intangible 
de la actividad empresarial (diseño, publicidad, marketing, gestión), agregándole valor a la 
actividad económica. Sin embargo para realizar una innovación en una empresa se requiere de 
valentía y audacia ya que se establece un desafío en el cual hay que romper los cánones 
establecidos para finalmente vender una idea o una oferta novedosa que brinde un beneficio 
claro a los usuarios. 
 
La innovación requiere un estado mental que combine creatividad, espíritu emprendedor, 
capacidad para afrontar riesgos calculados y la aceptación de cierta movilidad social, geográfica 
o profesional. Al mismo tiempo demanda de la habilidad para anticipar necesidades, gente con 
actitud flexible con capacidad de reacción y sobre todo con la ilusión de crear algo nuevo. 
Todos estos elementos aprovechados debidamente coadyuvan en el desarrollo de la ventaja 
competitiva de la empresa  con el consiguiente aprovechamiento de las oportunidades del 
mercado. 
 
1.3 Clasificación y tipos de innovación 
En una aproximación básica podemos decir que las innovaciones pueden ser de dos tipos, de 
producto, dirigidas principalmente a la mejora del mismo o a la generación de nuevos productos 
a partir de la incorporación de nuevos avances tecnológicos; o de proceso, que consisten en la 
introducción de nuevos procesos de producción o la modificación de los existentes mediante la 
incorporación de nuevas tecnologías. 
 
Sin embargo, la variedad y complejidad de las innovaciones es extensa dependiendo del sector  
industrial, el grado de novedad, la tecnología, la naturaleza, etc. Diversos autores han  ofrecido 
clasificaciones de las innovaciones para facilitar un análisis sistemático de los  procesos 
involucrados en ellas. Una clasificación posible es la basada en el grado de novedad de la 
innovación y  la que atienden a su naturaleza.  
 
1.3.1 Grado de novedad de la innovación  
 
1.- Innovación incremental: Son pequeñas mejoras técnicas de un producto o proceso, 
uniformes en el tiempo, sin que encierren un carácter revolucionario.  
Suelen surgir al descubrir una necesidad no atendida debidamente en el mercado, se busca la 
tecnología apropiada para satisfacerla.  
Se caracteriza por tener un menor riesgo y una mayor probabilidad de materialización a corto 
plazo. 
 
2.- Innovación radical: Son innovaciones que crean productos o procesos a través de 
aplicaciones de una tecnología completamente nueva, o de una fusión tecnológica francamente 
original. Son innovaciones que crean nuevos productos o procesos que no pueden entenderse 
como una evolución natural de los ya existentes. 
Se caracteriza por tener un riesgo comercial con un coste frecuentemente elevado pero que en 
caso de éxito puede reportar muchos beneficios. 
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En ciertos casos este nuevo producto o servicio rompe de golpe con las pautas de consumo 
establecidas y se incorpora de forma masiva, lo cual confiere a la empresa promotora una 
ventaja sustancial ante los competidores, lo que algunos autores le han denominado 
innovaciones de ruptura, están muy vinculadas a los avances tecnológicos. 
 
3.- Innovación modular 
Surge de cambiar alguno de los componentes del producto al mismo tiempo que se mantiene la 
estructura de relaciones, se caracteriza porque en ella tiene gran importancia la compatibilidad 
entre componentes y por ello está muy ligada a la normalización de la empresa, tanto interna 
como externa. 
 
4.- Innovación arquitectónica 
Es la que se basa de mantener los mismos componentes y modificar la relación entre ellos. No 
suele con llevar un avance en la tecnología que se está aplicando y además en algunos casos 
no es visible, porque, en el caso de un producto, el aspecto externo y las funciones que realiza 
es el mismo. 
 
1.3.2 Naturaleza de la innovación  
 
En su última versión, el manual de Oslo (OCDE, 2005) según el objeto de la innovación 
distingue cuatro tipos de innovaciones: (a) las innovaciones de productos, (b) las innovaciones 
de procesos, (c) las innovaciones de comercialización, y (d) las innovaciones organizativas.  
 
a).-Innovación de productos: el objetivo prioritario a través de su introducción es conquistar 
nuevos mercados o ampliar los existentes mediante la introducción de nuevos productos o la 
mejora y diferenciación de los existentes (marca propia, denominación de origen, certificación 
de origen) a través de esfuerzos en I+D, el diseño, la utilización de nuevos materiales.  
 
Se dice que un producto es tecnológicamente nuevo en el mercado cuando presenta  
diferencias significativas respecto a los producidos anteriormente en cuanto a su  finalidad, 
prestaciones, características tecnológicas, propiedades teóricas o materias  primas y 
componentes utilizados en su producción. Se califica como producto tecnológicamente 
mejorado al producto existente cuyos  resultados han sido sensiblemente incrementados o 
mejorados.  
 
b).-Innovación de procesos: Son las más frecuentes y afectan la forma de hacer u organizar el 
proceso productivo como las actividades complementarias, previas o posteriores. Los objetivos 
perseguidos al implementarlas son, según el caso, reducir costos, elevar la productividad del 
trabajo, mejorar su flexibilidad y coordinación, agregar valor. La renovación de maquinaria y 
equipos. Suele ser el mecanismo más utilizado para alcanzar estos objetivos, pero existen otras 
vías como subcontratación de ciertas partes del proceso, reducción de stocks mediante la 
informatización logística, etc. 
 
Estas dos primeras clasificaciones se incluyen en el ámbito de la Innovación tecnológica, que se 
deriva de la utilización de la tecnología como medio para introducir un cambio en la empresa. 
 
c).- Innovación comercial o marketing. 
Es el resultado de las diferentes estrategias del marketing que entrañan importantes mejoras 
en el diseño del producto o en su presentación, o en su política de emplazamiento, promoción o 
precio. Una manera  de definir el éxito comercial de un producto es denotar la superioridad que 
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este tiene con respecto a los otros y el dominio que posee sobre el mercado. Los más comunes: 
promoción de ventas, publicidad, sistemas de comercialización, sistemas de distribución, etc.  
 
d).- Innovación organizativa 
Es un cambio que se produce en el seno de la empresa entre la dirección y la organización que 
tiene a su cargo la actividad productiva y comercial de la empresa,  aplicado a las prácticas de 
negocio, al lugar de trabajo o a las relaciones externas de la empresa. 
 
Los modelos usados en este tipo de innovación van desde la reingeniería de negocios, calidad 
total, kan-ban, y están orientados a lograr una organización más orientada hacia clientes y 
procesos, a aplanar estructuras jerárquicas, a lograr una mayor integración, así el desarrollo de 
áreas de marketing, publicidad, y servicios de postventa es producto de la introducción de 
innovaciones gerenciales. 
Los requerimientos para estas implantaciones requieren una organización flexible, que permita 
modificar planes de producción ante cambios del mercado y una organización empresaria más 
integrada. Este tipo de innovación posibilita el mayor acceso al conocimiento y un mejor 
aprovechamiento de los recursos materiales y financieros. 
 
1.3.3 Impacto de la innovación 
 
Este tipo de innovación se determinada por las necesidades de la sociedad y se estructura en: 
 
a). Incremental. Se parte del conocimiento adquirido y de la identificación de sus problemas. Se 
suele buscar una mejor eficiencia en el uso de materiales y una mejor calidad de acabados a 
precios reducidos.   
 
b). Radical. Se desarrolla a partir de resultados de investigación. Su éxito comercial (condición 
para que puedan considerarse realmente innovaciones) depende de muchos factores pero uno 
es básico: responder a necesidades insatisfechas del ser humano en un momento histórico 
determinado que son repentinamente aceptadas por la mayoría.   
 
1.3.4 Efecto de la innovación 
Este tipo  de innovación se compone de dos elementos 
 
a). Continuistas. Buscan mejorar las prestaciones (reduciendo costes, incrementando la 
funcionalidad, respondiendo a problemas identificados previamente en el proceso de 
fabricación, etc.) pero sin alterar dos elementos básicos: El mercado al que van dirigidos es el 
mismo (usuarios y necesidades predefinidos), y la funcionalidad básica de los productos se 
mantiene. 
 
b). Rupturistas. Suelen ser innovaciones que conducen a productos con prestaciones inferiores, 
a corto plazo. Pero presentan otras características que los clientes valoran por encima de los 
productos anteriores (más barato, más simple, más pequeño o más fácil de usar). 
 
1.3.5 Magnitud de la innovación 
 
Esta clasificación viene determinada según la escala en la que se realice el proceso de 
innovación 
Programa/proyecto/operación  




   
1.3.6 Origen de la innovación 
 
Esta clasificación viene determinada según el origen de la innovación 
Dirigida por la tecnología (“technology-push”)  
Impulsada por el mercado (“market-pull”) 
 
1.3.7 Según la relación entre tecnología y mercado 
 
Otro tipo de tipificaciones las presentan Albernathy y Clark (1985)  plantean una clasificación 
con un enfoque diferente en la que caracteriza las consecuencias de la innovación sobre la 
competitividad de la empresa y sus relaciones con el mercado. Se basan principalmente en que 
algunas innovaciones dejan fuera de competencia  a las empresas competidoras, mientras que 
otras más bien refuerzan el status existente. 
Así distinguen cuatro grupos fundamentales de innovación: arquitectónicas, creadoras de 
nichos, revolucionarias y rutinarias.  
 
1. Las innovaciones arquitectónicas representan un salto tecnológico importante, dando 
lugar a sectores o subsectores totalmente nuevos modificando de esta manera las 
relaciones con el mercado, pero requieren de la adquisición de nuevos conocimientos.  
2. Las creadoras de nichos a partir de las tecnologías existentes abren nuevas 
oportunidades de mercado e intensifican la competencia.  
3. Las revolucionarias conservan los mercados existentes intensificando las relaciones con 
los clientes, haciendo a su vez anticuadas la tecnología y procesos de producción 
actuales.  
4. Las innovaciones rutinarias son las más frecuentes implican cambios que aprovechan las 
capacidades técnicas y de producción existentes y se dirigen a los mismos clientes, 
busca reforzar y proteger su situación actual.  
 
1.4  Enlace entre la Innovación y la Tecnología  
La tecnología, es un conjunto ordenado de instrumentos, conocimientos, procedimientos y 
métodos aplicados en las distintas ramas industriales, que ayuda a tener mejor producción y en 
algunos casos puede disminuir los costos (Rojas, 2001). 
 
Rodríguez (1998), asume la tecnología como el conjunto de saberes inherentes al diseño y 
concepción de los instrumentos (artefactos, sistemas, procesos y ambientes) creados por el 
hombre a través de su historia para satisfacer sus necesidades y requerimientos personales y 
colectivos. Considera que la tecnología tiene un significado general desde diferentes aspectos: 
cultural (objetivos, valores y códigos éticos, creencia en el progreso, conciencia y creatividad); 
organizacional (actividad económica e industrial, actividad profesional, usuarios y 
consumidores) y técnico (conocimiento, destreza, herramientas, maquinas). 
 
En el término tecnología, según las ciencias sociales se distinguen tres usos diferenciados que 
en ocasiones vienen englobados en (Clark, 1994): 
 
 Material, asociándose  con aparatos, instrumentos y herramientas físicas. 
 Técnico, refiriéndose a habilidades métodos comportamientos, procedimientos y rutinas. 
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 En el sentido organización, vinculado a un conjunto especifico de personas, materiales y 
tareas que han sido creadas para alcanzar objetivos específicamente planeados (Barley, 
1990). 
 
Por mucho tiempo ha existido la tendencia a objetivizar la tecnología, al asociarla, casi 
exclusivamente, a las máquinas y aparatos que funcionan, marginando los aspectos 
relacionados con el conocimiento. Sin embargo, la tecnología es mucho más que máquinas; es 
conocimiento práctico. Así pues, tecnología significa aplicación sistemática del conocimiento 
científico u otro conocimiento organizado a tareas prácticas (Galbraith, 1980). Como señala 
Drucker (1998), la innovación se basa en la creatividad, en el orden y en la sistémica, pero 
también en lo imprevisto; se basa en última instancia, en asociar una solución a una necesidad. 
 
De las diversas definiciones manejadas podemos concluir que tecnología es el conjunto 
sistematizado de conocimientos aplicados a las diferentes áreas del conocimiento del ser 
humano, unido a la consecución de un fin, que es la creación o invención de algo, que puede 
ser desde la fabricación o mejora de un producto hasta la simplificación o cambio de 
determinado proceso (Finegold, 1998) 
 
Los componentes de la tecnología son: 1) un resultado deseado (la solución de un problema o 
el desarrollo de un nuevo producto), y 2) un conjunto organizado de actividades, esto es, los 
recursos y el procedimiento que contribuyen a alcanzar ese resultado. 
 
El avance de la tecnología se realiza a través de un grupo de actividades que se conjuntan pero 
no constituyen un todo único entre estas podemos destacar: 
 
a). Investigación básica 
Es una actividad que busca  el conocimiento científico sin ninguna finalidad específica 
caracterizada por ser un proceso que genera conocimiento científico mediante un conjunto de 
acciones dirigidas a través del tiempo, que en el pasado la llevaron a cabo individuos 
estimulados solo por la búsqueda de la verdad, y que a veces produce innovaciones radicales 
que transforman drásticamente un determinado sector industrial. Además de jugar un papel 
importante en la producción de conocimiento y entra en el proceso de innovación 
indirectamente a través de la formación. 
 
b). Investigación precompetitiva 
Es una actividad que se encuentra ubicada entre la investigación científica básica y la 
investigación aplicada, que tiene como finalidad demostrar la viabilidad de una idea que 
proviene de la investigación básica, sin pretender la implementación de un prototipo que 
genere un producto industrial. 
 
c). Investigación aplicada 
Este tipo de investigación  tiene como su principal objetivo elevar los conocimientos mediante la 
obtención de un nuevo método de diseño o la obtención de una nueva forma de 
implementación. 
Se caracteriza porque sus resultados son patentables y confluyen en un invento, que es una 
combinación de conocimientos prexistentes que satisfacen una necesidad. 
 
d). Desarrollo tecnológico 
Se constituye por una serie de trabajos sistemáticos, basados en conocimientos existentes, 
adquiridos mediante la investigación y/o experiencia de tipo práctico, y dirigidos a la producción 
de materiales, productos o dispositivos, o el establecimiento de procesos, sistemas o servicios, 
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basando su objetivo en el desarrollo de un prototipo intraducible en el mercado y da lugar a 
productos específicos o técnicas de producción concretas. 
 
e). Innovación tecnológica 
Al conjugar tecnología e innovación, se puede interpretar la innovación tecnológica  como la 
aplicación de la tecnología a distintos aspectos de la empresa como pueden ser productos, 
servicios o procesos, con el resultado de que se produzca un efecto de novedad significativo 
(Molina y Conea, 2000). Este es el conjunto de  todo un proceso de  planificación, organización, 
asignación de recursos, en definitiva es el resultado de la aplicación de conocimientos basados 
en la tecnología para lograr ventajas competitivas o una posición favorable dentro de los 
mercados. Este proceso, se desarrolla dentro de un marco de referencia de orden técnico que 
comúnmente se denomina como política tecnológica. 
 
1.5 La Innovación Tecnológica (IT). 
La IT se puede puntualizar según Barceló (1994), como un proceso que posibilita la producción  
de productos o procesos enteramente nuevos, sustancialmente mejorados técnicamente o a un 
menor coste, aplicando las últimas técnicas conocidas y que se ofrece a usuarios potenciales. 
Otros autores como  Navas (1994) sostiene que es el hecho de comercializar por primera vez 
una tecnología en el mercado; puede ser tanto de producto como de proceso y constituye el 
soporte de la competitividad empresarial, siendo un fenómeno cada vez más frecuente en las 
sociedades industrializadas. Mandado, (2003) por su parte señala que si se trata de un 
producto, la innovación tecnológica se produce en el instante de su comercialización y, si es un 
proceso productivo, en el instante de su primera aplicación industrial. 
 
Caliman (1996), conceptualiza la IT como un proceso a través del cual una unidad productiva 
adquiere capacidad, esto es habilidades y conocimientos técnicos para manejar la tecnología e 
implantar cambios técnicos. 
 
También, Ávalos (1997) la define como el proceso mediante el cual una empresa adquiere la 
habilidad y conocimientos para operar e introducir cambios técnicos como pivote para el 
desarrollo técnico local. De igual forma, González y Mandado (1999), sostienen que este es un 
procedimiento que incrementa la productividad debido al conocimiento que se va adquiriendo 
de la experiencia de repetir los pasos de una tecnología una y otra vez. 
 
El proceso de IT ha sido desarrollado por la literatura económica al menos de dos formas 
diferentes. La postura tradicional considera una relación causal entre la ciencia y la tecnología; 
mientras que la posición actual es la de tratar el desarrollo tecnológico como un proceso 
complejo con múltiples retroalimentaciones y fuentes de innovación. 
 
En el área de productos el proceso de IT (Lazo, 1990), queda comprendido de las siguientes 
fases: plantación estratégica, investigación, descubrimiento o invención, diseño y desarrollo, 
plantación y producción, producción y distribución. 
 
Desde un punto de vista schumpeteriano la IT se entiende por un proceso comprendido por las 
etapas invención-innovación-difusión. El modelo original supone estas etapas consecutivas. En 
la primera, (invención) se generan nuevos conocimientos o ideas. Después (innovación) se lleva 
a cabo la introducción en el mercado del bien o servicio conseguido por ese conocimiento o 
idea, para generalizarse el uso del mismo al diseminarse por las empresas generando cambio y 
progreso tecnológico (difusión), constituyendo la última etapa.  Es necesario que para 
completar este esquema las empresas adopten de forma generalizada dicha innovación. 
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Actualmente, la definición comúnmente aceptada es la del Manual de Oslo (OCDE, 2005), que 
describe la IT como la implantación de productos y procesos nuevos o la mejora de los 
existentes. Esta implantación se considera efectiva si es aceptada por el mercado o empleada 
en un proceso productivo. En consecuencia, las innovaciones envuelven una serie de 
actividades científicas, tecnológicas, organizacionales, financieras y comerciales, que pueden 
llevarse a cabo en la propia empresa o en el exterior. 
 
Según el Manual de Oslo, las actividades de IT pueden ser de: 
• Marketing para el lanzamiento de productos nuevos o mejorados, como estudios de mercado, 
tests  de mercado, publicidad, excluyendo la creación de redes de distribución. 
•  Investigación científica y desarrollo tecnológico (I+D) interna. 
 I+D externa 
• Adquisición y generación de conocimientos externos como la adquisición de tecnología 
externa            (patentes, licencias, know-how, marcas, diseños, modelos, sistemas de 
información, etc.).  
• Producción, como son la ingeniería de procesos, diseño industrial, adquisición de edificios, 
 herramientas y equipos, formación, etc. siempre que se vinculen con implantación de 
nuevos  productos o procesos, o la mejora de los existentes 
 Formación 
 En cambio, no se consideran actividades de IT los cambios en productos o procesos que 
 resulten insignificantes, o que no estén relacionados con las características del producto, 
 como es el caso de algunas modificaciones estéticas. 
 
En el mundo empresarial generalmente se interpreta la IT en términos de tecnología, lo cual 
repercute positivamente a distintos niveles entre los que podemos señalar los siguientes: 
 
a) Los avances en I+D y los cambios tecnológicos afectan cuantitativamente y cualitativamente 
el empleo: 
 Repercute sobre el nivel de las calificaciones al modificar gran número de oficios. 
Aumenta la proporción de profesionales y técnicos, en tanto reduce la de ciertos 
trabajadores manuales. 
 Aumenta la productividad del empleo, al aumentar la cuantía de los bienes producidos 
por persona ocupada. 
 Favorece la creación de empleo al generar nuevas demandas. A este respecto se puede 
comprobar que los países que más invierten en I+D son los de menores tasas de 
desempleo. 
 
b) Muchos productos tienen ciclos de vida muy cortos, en consecuencia es importante que se 
introduzcan rápidamente en los mercados en función de las exigencias de los consumidores. 
La tecnología acorta la fase de concepción y elaboración de productos. 
 
c) La incorporación de innovaciones evita la decadencia o renueva sectores tradicionales. 
Empresas japonesas, independientemente del tamaño, son líderes en sectores de punta como 
en sectores maduros. 
 
d) Los procesos de innovación estimulan la creatividad y motivación de los miembros de la 
empresa y facilita la detección de ideas convertibles en productos. 
 
e) Una adecuada gestión y capacidad tecnológica otorga mayor flexibilidad a los sistemas 
productivos de la empresa, facilitando la adaptación de la misma a los cambios de escenario. 
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f) El cambio tecnológico en general produce un alargamiento del proceso de producción que 
incrementan el valor de los bienes y servicios producidos al incorporar actividades anteriores 
tales como I + D, diseño, planificación estratégica, y posteriores como control de calidad y 
marketing. 
 
g) Las innovaciones pueden llevar a las empresas a externalizar ciertas actividades, impulsando 
el crecimiento de empresas de servicios y en su mayoría PyMEs. 
 
Pero, también existe un conjunto de obstáculos inherentes a todos los procesos de innovación, 
tales como: riesgo, imprevisibilidad, costos, problemas de difusión, etc. que no deben impedir 
que los empresarios concedan una importancia estratégica a la valoración de la tecnología con 
el objeto de explotar todas sus posibilidades. 
 
1.5.1 Actividades del proceso de innovación tecnológica 
 
La innovación tecnológica es un proceso complejo que varía mucho de unas empresas a otras 
y, sobre todo, de unos sectores a otros. Básicamente,  la empresa que innova lo hace porque 
detecta en el mercado una nueva necesidad que satisfacer o porque considera que una 
necesidad del mercado puede ser satisfecha  mediante un producto nuevo o mejorado o bien 
porque estima necesario mejorar o  modificar el proceso mediante el cual produce sus 
productos. A partir de ahí, dentro de  la empresa se desencadenan una serie de actividades 
sucesivas que finalizan con la  introducción en el mercado del nuevo producto o con el 
funcionamiento del nuevo  proceso productivo 
 
Las actividades innovadoras de preparación para la producción se refieren al diseño, a la 
ingeniería y al lanzamiento de la fabricación de productos o de la provisión de servicios. Además 
de las tradicionales tecnologías mecánicas y de organización industrial, cobran una importancia 
creciente las tecnologías de la Información y las Comunicaciones (TIC) que permiten la 
automatización de procesos, así como las tecnologías relacionadas con el ahorro energético y la 
preservación del medio ambiente.  
 
La actividad que sustenta el lanzamiento de la fabricación o de la provisión del objeto de la 
innovación consiste en la realización de la fase piloto de producción o provisión de servicio. En 
ella se incluye la formación del personal en nuevas técnicas o en el uso de nuevos equipos o 
maquinaria necesarios para el buen fin de la innovación. 
 
Las actividades innovadoras incluidas en la etapa de preparación para la comercialización son 
estudios preliminares de aceptación de la futura oferta y pruebas de publicidad y de 
lanzamiento dirigidas a reducir la incertidumbre. 
 
Las fases del proceso innovador se contemplan en 4 puntos. 1. Generar ideas, 2. Seleccionar 
las ideas y convertir las ideas seleccionadas en proyectos, 3. Asignar recursos humanos y 
materiales a los proyectos seleccionados, 4. Impulsar y apoyar el avance de los proyectos, a 
través de las distintas etapas (investigación, desarrollo, diseño, fabricación y comercialización). 
 
1.6 La innovación en la empresa 
El verdadero valor de un negocio o una empresa se mide por las ganancias sostenidas en el 
tiempo, de allí que las organizaciones no sólo deben limitarse a tratar de sobrevivir; el 
requerimiento va mucho más allá de eso, se trata de alcanzar mayores niveles de 
productividad, a través de nuevas formas de especialización flexibles y estar a la altura del 
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establecimiento de sólidas redes comerciales, como se desprende del análisis de Porter (2001), 
cuando señala que el hecho de que los objetivos corporativos sigan siendo los mismos, no 
significa que los métodos para lograrlo lo sean. 
 
Desde el punto de vista empresarial la capacidad para innovar constituye un aspecto critico de 
su estrategia para el crecimiento, a su vez los resultados de la innovación dependen de la 
percepción de oportunidades externas, los recursos y capacidades disponibles, la implantación y 
explotación de la tecnología y la habilidad de los directivos, la innovación no sólo se refiere al 
cambio tecnológico, sino también a las modificaciones en la gestión que pueda hacer una 
empresa en su intento para responder con éxito a la evolución del mercado (Valverde, 1998). 
 
Así que es imprescindible que se tenga claro que si no se está en permanente búsqueda de la 
innovación, peligra la existencia de la empresa. Más importante aún, a medida que Internet y la 
globalización ensanchan el mar de nuevas ideas, la innovación consiste en seleccionar y poner 
en práctica las ideas adecuadas y colocarlas en el mercado en tiempo récord  (Palmisano, 2006) 
 
De esta manera desde el aspecto microeconómico, una simple idea creativa no se convierte en 
una innovación hasta que no se utiliza para cubrir una necesidad concreta, desde este punto de 
vista innovar es convertir ideas en productos, procesos o servicios nuevos o mejorados que el 
mercado valora, sin embargo el objetivo principal es convertir las mejoras empresariales 
individuales en cambios globales para la sociedad y el factor clave para esto es la difusión que 




Es así como el desarrollo económico de una empresa o un país depende de la capacidad para 
realizar estas tres funciones su importancia radica en el tipo de organización y sociedad. Los 
recursos y habilidades necesarias son diferentes debido a que la innovación demanda más 
recursos que la invención, pero no es necesario que el innovador haya realizado previamente la 
invención, sino que puede tomar y adaptar una realizada por otro. 
 
El cambio en una empresa se puede dar desde dos perspectivas diferentes, a través  de 
innovaciones que se producen por primera vez en la sociedad y las que surgen en otro entorno 
y que la empresa asimila en  sus prácticas por primera vez, ambas requieren esfuerzo y traen 
beneficios económicos pero las ultimas conllevan a un cierto grado de riesgo e incertidumbre 







Figura 1.1 Los factores de cambio 
Fuente: COTEC 2004 
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El mundo está en permanente cambio y la empresa que se considere satisfecha con lo que está 
haciendo actualmente y no piense en la necesidad de la mejora continua está destinada al 
fracaso. Es por ello que si no innova, mientras que su competencia sí lo hace tratando de 
satisfacer necesidades y expectativas crecientes de sus clientes, inevitablemente perderá 
ventas. El empresario debe tener una mentalidad orientada a aceptar y exigir el cambio, y un 
espíritu creador. 
 
La primera empresa que comercializa un invento en el mercado es la innovadora. Las empresas 
que introducen el mismo invento posteriormente son presumiblemente imitadoras y su acción 
es la imitación o adopción de innovaciones. En cualquier caso, la adopción o imitación implica 
cierta actividad creativa que se concreta en una mejora funcional del producto o del proceso o, 
en último extremo, siempre con lleva mejoras menores relacionadas con la puesta en marcha 
del proceso de fabricación otras empresas provoca algún tipo de innovación en la empresa que 
las adopta, posiblemente de menor magnitud que las provocadas si la empresa comercializa un 
invento que previamente ha desarrollado internamente. Desde esta perspectiva, la empresa 
concibe la innovación como toda idea, práctica u objeto que percibe como novedoso, a pesar de 
que incluso pueda ser una rutina para otras empresas. 
 
Una empresa puede aumentar su capacidad de innovación si dedica suficientes recursos y 
capacidad directiva a gestionar el proceso de innovación. La innovación es un proceso que 
relaciona áreas de conocimiento muy diversas: marketing, generación de nuevas ideas y 
conceptos, diseño, prototipos, industrialización, I+D, redefinición de los procesos empresariales, 
etc. 
 
Drucker (1998), afirma que la mayor parte de las innovaciones que desembocan en éxitos 
empresariales, no son fruto de una genialidad que pueda surgir en un momento puntual, sino 
que son el resultado de haber explotado las oportunidades correspondientes, que surgen en 
siete áreas: cuatro se consideran internas, y tres de ellas son externas. 
 
Como primera fuente de oportunidades para la innovación, se cita lo inesperado. Tanto los 
éxitos como los fracasos constituyen oportunidades para la innovación, pero es muy importante 
la actitud que tome la dirección ante el éxito o el fracaso de las diferentes iniciativas 
empresariales. 
 
Otra fuente de oportunidades son las incongruencias. Éstas pueden ser de cualquier tipo: 
pueden darse incongruencias en la lógica de un determinado proceso, o la incongruencia entre 
las suposiciones que uno hace y las realidades que maneja desde un punto de vista equivocado. 
 
Las necesidades que se detectan en los procesos, son una fuente interna de oportunidades de 
innovación.  
 
Cambios en el mercado: una de las mayores oportunidades para la innovación es la 
componente dinámica del mercado, que puede hacer cambiar la estructura del sector donde 
competimos de forma radical de la noche a la mañana. Ese cambio estructural se puede dar 
cuando un sector crece muy rápidamente (se considera como número mágico un 40% de 
crecimiento en 10 años). 
 
En cuanto a las fuentes externas de oportunidades, podemos citar los cambios demográficos. 
Tradicionalmente no se han tenido muy en cuenta porque las estadísticas poblacionales 
cambian muy lentamente; pero es precisamente por eso por lo que el cambio en los niveles de 
natalidad, el número de personas, su distribución geográfica, por edades o por ocupación 
constituye una de las fuentes de oportunidades empresariales más fiables y menos arriesgadas.  
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Los cambios en la percepción de la realidad del entorno constituyen una gran fuente de 
oportunidades. No se trata de cambiar los hechos, sino el punto de vista. Un ejemplo clásico 
suele ser el ordenador, que ha pasado de considerarse una herramienta de trabajo a ser una 
plataforma para uso doméstico, propiciando este cambio de percepción multitud de 
innovaciones en la arquitectura del mismo, y de paso en los sectores y mercados asociados al 
mismo. 
 
Como última, y no por ello menos importante fuente de innovación se sitúan los nuevos 
conocimientos. Como características destacables de este tipo de innovación, destacan su 
predictibilidad, un elevado periodo de maduración (desde que surge un conocimiento nuevo 
hasta que se materializa en un producto comercial pueden pasar del orden de 50 años) y la 
necesaria convergencia de varios campos de conocimiento para originar una innovación 
fructífera.  
 
En este tipo de innovaciones  es esencial realizar un cuidadoso análisis de las necesidades y 
capacidades del potencial usuario; lo cual lo lleva a sentenciar que las innovaciones basadas en 
el conocimiento son las más dependientes del mercado. 
 
Cuando la empresa quiere identificar sus innovaciones puede simplemente preguntarse sobre 
los cambios que ha introducido en un determinado plazo en cuatro grandes cuestiones de su 
vida diaria: lo que ofrece al mercado, cómo consigue ofrecerlo, cómo se organiza y cómo se 
relaciona con clientes y suministradores. Cuando detecte que alguno de estos cambios le ha 
aportado algún beneficio estará frente a una innovación y con toda seguridad podrá 
diagnosticar el tipo de conocimiento que lo ha hecho posible. 
 
Adicionalmente, es posible que la innovación haya dado lugar a una novedad patentable sobre 
la cual la empresa pueda tener un derecho valorable, que se incorpore a sus, activos 
intangibles. Y también, la innovación puede ser una valiosa contribución a la imagen de la 
empresa, que facilitará su futura actividad comercial. Lo que se ha dado en llamar la 
valorización de las innovaciones, es decir la forma de hacer patente el valor de la actividad 
innovadora, se considera una de las mejores habilidades de la empresa innovadora. 
 
El manual de Oslo presenta una clasificación de empresas en base a la innovación y conforma 
el perfil de tres tipos de empresa: 
 
 La empresa innovadora habitualmente es líder en su sector y se consideran bien 
posicionadas ante la competencia. Son positivas en cuanto a la posibilidad de innovar en 
el futuro, y dan prioridad a las fuerzas del mercado como estimulantes de la actividad 
innovadora. Prioritariamente realizan innovación de productos, aunque cuentan con 
experiencia en innovación de procesos y organizacional. Poseen fuerte capacidad interna 
de I+D. 
 
 La empresa potencialmente innovadora estima estar menos bien posicionada que las 
anteriores, y poseen una actitud de 'espera' ante el futuro en el que identifican 
principalmente innovaciones organizacionales relacionadas con la tecnología, en la que 
generalmente tienen experiencia previa. La consideran como requisito para poder llegar 
al nivel de innovación de producto, y frecuentemente consideran una combinación de 
esta con la innovación de proceso. 
 
 
 Su experiencia no se centra en productos para el mercado, y poseen poca capacidad 
interna  de I+D. 
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 La empresa no innovadora no posee experiencia previa en materia de innovación, ni 
considera en un futuro próximo adoptar procesos de innovación. Se consideran mal 
posicionados en su sector, o no estiman que la innovación sea relevante en el mismo. 
 
1.7 Actividades de investigación y desarrollo (I+D) 
La empresa desarrolla internamente la innovación por dos caminos distintos mediante su  
adquisición  en el exterior o por medio de la investigación y desarrollo (I+D). Siendo este último 
según Freeman (1975) un trabajo creador que, emprendido sobre una base sistémica, tiene por 
objeto el aumento del conocimiento  científico y técnico, y su posterior utilización en nuevas 
aplicaciones. Es el mecanismo generador de aquellas tecnologías y conocimientos propios con 
las que la empresa pretende potenciar o desarrollar sus productos, procesos y servicios. 
 
El I+D es, de todas las actividades incluidas en la innovación tecnológica, la única capaz de 
generar tecnología nueva. Su impulso y ejecución trasciende al propio tejido empresarial y por 
tanto sobrepasa los límites que acotan la innovación, extendiéndose a centros de investigación 
y universidades que pueden realizarla para otros fines diferentes. Las empresas con mayor base 
tecnológica fundamentan en ella su estrategia de innovación, bien sea apoyándose en 
investigadores propios (I+D interna) o en ajenos contratados (I+D externa). 
 
La I+D comprende dos actividades primordiales: la investigación básica, que persigue 
determinar nuevos conceptos o principios científicos, aunque no posean una utilidad directa; y 
la investigación aplicada, encaminada a buscar utilidad a los conocimientos adquiridos por la 
investigación básica, demostrando cuáles pueden ser sus aplicaciones y ventajas sobre 
soluciones ya conocidas. 
 
Sin embargo no todas las empresas soportan la inversión de un departamento de I+D y 
tampoco es posible querer desarrollar internamente todo el conocimiento para ejecutar la 
innovación, En algunas situaciones no es necesario generar tecnología propia  para la 
supervivencia de la empresa. Para esto se hace uso de la tecnología adquirida. 
 
Esta actividad se realiza de dos maneras, mediante la adquisición de inmovilizado inmaterial 
consistente en obtener tecnología en forma de patentes, licencias, know-how, marcas, diseños, 
estudios de viabilidad tecnológica, software y servicios técnicos relativos a la creación de 
nuevos productos, procesos y servicios o a mejoras significativas de otras ya existentes. 
 
La adquisición de inmovilizado material consistente en adquirir maquinaria y equipos con 
características tecnológicas avanzadas, directamente relacionadas con el proceso de innovación 
y, por tanto, con la introducción por primera vez en el mercado de un producto, proceso o 
servicio nuevo o mejorado. 
 
Por otra parte si se interpreta la conexión entre la ciencia y la tecnología como una relación 
lineal, esta se convierte en el vaticinio de la aparición de nuevos productos y procesos. De esta 
forma toma prioridad la ciencia no sólo como una condición necesaria, sino también suficiente, 
para el éxito de la innovación tecnológica. Este hecho da lugar a que se igualara la I+D 
organizada con el proceso de innovación mismo. De aquí se derivan dos importantes 
consecuencias: 1) una empresa con un gran centro de investigación tendrá una ventaja 
competitiva respecto a sus rivales de menor tamaño, y 2) el cambio tecnológico dependerá de 
los progresos realizados en la ciencia, por lo que, en las áreas con una base científica 
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subyacente estacionaria, el cambio tecnológico será más lento que en aquellas áreas en las que 
está creciendo (Kamien y Schwartz, 1989). 
 
1.8 Sistema Nacional de Innovación 
En general se identifican tres elementos (Furman, 2002) que explican la capacidad innovadora 
de un país, e incorporan tres niveles de análisis en los cuales debe estudiarse la innovación: 
nacional, regional y sectorial. Estos elementos son: 1. La infraestructura común de apoyo a la 
innovación (análisis nacional); 2. El ambiente específico de desarrollo de los principales 
clústeres industriales (análisis regional y sectorial); 3. La calidad de los lazos entre ambos 
(elementos del enfoque sistémico que enfatiza los lazos entre actores). 
 
Según Freeman (1988) un Sistema de Innovación se define como “las redes de instituciones en 
el sector privado y público cuyas actividades e interacciones inician, transmiten, modifican y 
difunden nuevas tecnologías”. Consiste por lo tanto, en elementos que interactúan en la 
producción, difusión y uso de conocimiento nuevo y económicamente útil (Lundvall, 1992).  
 
Bazdresch, (2005) la designa como la red de actores e instituciones del sector público y privado 
cuyas actividades individuales y (en especial) mutua interacción contribuyen a la creación, 
importación, adaptación, modificación, y difusión de nuevas tecnologías. 
 
Otros autores (Hall et al 2003, Mackay & Horton, 2003) la definen como un  grupo de 
organizaciones e individuos involucrados en el proceso de innovación más el conjunto de reglas 
que gobiernan el actuar de cada una de ellos. Estas reglas incluyen valores, necesidades, 
prioridades, enfoques, modelos, políticas, planes, misiones, estrategias, objetivos, normas, 
leyes, etc. Se reconoce que en el sistema de innovación no sólo participan organizaciones de 
investigación científica y se resalta la importancia de todas las interacciones que se dan entre 
los involucrados: flujos de información, competencia por recursos, alianzas y especializaciones. 
 
El conjunto de normas, reglas y convenciones que gobiernan a las organizaciones de 
investigación y desarrollo, se determinan por: 
• Las reglas para fijar prioridades de investigación. 
• Las normas que guían la interacción entre los diferentes actores en la producción, 
transferencia y  uso de tecnología y conocimiento. 
• Los procedimientos para evaluar los resultados de la investigación. 
• Las responsabilidades de las organizaciones de investigación y desarrollo, respecto a los 
intereses  de la sociedad como un todo. 
• Los enfoques que guían los procesos de reflexión y aprendizaje. 
 
Lundvall (1992) fue el primero en introducir el concepto de Sistema Nacional de Innovación 
(SNI), en este se integran los niveles macro y micro; donde, además, se funden las 
innovaciones tecnológicas con las correspondientes al funcionamiento socio-institucional. 
 
En el SNI se crea y se innova permanentemente en las naciones desarrolladas no de una 
manera formal o institucional, sino a través del enorme entramado de relaciones de todo tipo 
que se despliegan a partir de la cooperación, complementación y competencias entre los 
distintos actores de la sociedad (gobiernos, empresas suministradoras, clientes, agencias, 
universidades, centros de I+D, etc.) y de estos con el ambiente internacional. Detrás, o dentro, 
de este Sistema se encuentran las políticas, estrategias, regulaciones, mecanismos y otros 
elementos intangibles sobre el que se apoya el Sistema. 
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Las características de un SNI pueden resumirse como: 
 Las empresas son parte de una red de instituciones públicas y del sector privado cuyas 
actividades e interacciones inician, importan, modifican, y difunden nuevas tecnologías. 
 Un SNI consiste de conexiones (formales e informales) entre las instituciones. 
 Un SNI incluye flujos de recursos intelectuales entre las instituciones. 
 
Castro (2001) señala que en el ámbito del país el SIN abarca los siguientes niveles: macro 


























El sistema Macro institucional abarca las instituciones de apoyo al sistema total. El sistema 
Meso sectorial abarca la industria o sector conformado por empresas que compiten con 
productos similares y homogéneos.  
 
En el sistema Regional o Local intervienen un grupo de factores que están condicionados con 
las características específicas de cada lugar. Abarca, según señala Fernández (2002), un 
espacio natural de identidad en lo cultural y de operación y relación en lo socioeconómico más 
homogéneo, y en el que la innovación puede encontrar su mejor medio de cultivo. 
 
El sistema Micro empresarial está formado por las empresas o conglomerados donde se definen 
las estrategias y tácticas corporativas relacionadas con la innovación y la competitividad. La 
empresa es el agente más activo e importante que realiza la innovación tecnológica y se nutre 
de las universidades y centros de investigación para su desarrollo. 
 
Los SNI se convierten en los núcleos que impulsan los permanentes procesos innovadores en 
cada una de las naciones en que existen, al igual que marcan la naturaleza y ritmo de las 



















Meso-Sector y Región o 
Localidad 
Micro-Empresarial
Figura 1.2  Sistema de Innovación Nacional Macro-Institucional  
Fuente: Freeman, 1994. 
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La tan mencionada competitividad de las naciones descansa, como un hecho, cada vez en 
mayor medida en la capacidad innovadora de éstas y, por tanto, del mayor o menor desarrollo 
de sus sistemas nacionales de innovación. 
 
El Manual de Oslo constituye el marco de referencia obligado para los estudios de innovación, 
en él se incorpora una serie de directrices sobre la recogida de información relevante para el 
estudio de la innovación. 
 
 
1.8.1 El libro verde de la Innovación (Green Paper of Innovation). 
 
El libro verde de la Innovación publicado en diciembre de 1995 contiene el Primer Plan de 
Acción para la Innovación de la Comisión Europea y persigue tres propósitos fundamentales: 
 
a) Desarrollar una genuina cultura de la innovación. 
b) Crear un ambiente administrativo, legal y financiero conducente a los proyectos de 
innovación. 
c) Aumentar el nexo entre la producción de conocimiento y su diseminación, asegurando que se 
beneficie el mayor número de participante, especialmente las PyMEs. 
 
Una política para revitalizar la innovación de Europa debe considerar la diversidad de las 
situaciones nacionales, regionales y sectoriales. Necesitarán adaptarse la mayoría de las 
medidas de incentivos a nivel de Estados Miembros para considerar estas características 
específicas. 
 
Los aspectos relevantes del plan son: 
- Por encima de todo, la innovación requiere una cierta mentalidad: creatividad, sentido de 
iniciativa, un espíritu empresarial y rigor organizativo. 
- El desarrollo de una genuina cultura de innovación depende antes que nada de la educación y 
capacitación continua. Entre las iniciativas en tal sentido se destaca la ubicación de 
investigadores e ingenieros en las PyMEs para guiar y apoyar sus proyectos de innovación. 
- El éxito de la innovación también depende de la cantidad de apoyo que recibe en la sociedad, 
por ello se debe crear conciencia en el público en general y en los participantes sociales. 
- La innovación depende de una estrategia de gestión capaz de anticipar necesidades, 
monitorear la tecnología, controlar los tiempos y costos de producción, etc. Por ello se asistirá a 
las empresas en la administración de la innovación. 
 
La innovación requiere de un entorno conductor legislativo, administrativo. Se continuarán 
esfuerzos para armonizar el sistema de patentes; simplificar las formalidades de puesta en 
marcha de una empresa y en el otorgamiento de subvenciones para la innovación. 
 
- El financiamiento es una de las principales prioridades identificadas. La acción en este tema 
estará guiada por los siguientes objetivos:  
a) Alentar la inversión en capital de riesgo en especial para las inversiones de puesta en marcha 
y  para las empresas de rápida expansión innovadora para ello se asignará una mayor 
 proporción de los Fondos Estructurales a proyectos innovadores.  
b) Aumentar la vinculación entre la innovación tecnológica y el mundo de las finanzas. 
 
- Se debe intensificar la cooperación entre la investigación pública y las empresas, para lo cual 
se establecerá un marco legal y práctico para impulsar tales sinergias. 
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- Fortalecer la capacidad de las PyMEs para absorber tecnologías y conocimiento. Para ello se 
mejorará la eficiencia y transparencia de las estructuras de apoyo y se profesionalizaran los 
servicios de apoyo. 
 
1.8.2 El manual de Oslo 
 
El Manual de Oslo pertenece a la comúnmente denominada “Familia Frascati”. Esta se compone 
de una serie de manuales editados por la OCDE que desarrollan metodologías para la 
elaboración de indicadores. De entre ellos, el Manual de Oslo se encarga de la medición de la 
innovación, y es el documento de directrices más utilizado en el mundo para conocer las 
actividades de innovación en las empresas (OCDE, 2005). 
 
La primera edición de este Manual fue publicada en 1992 y estaba principalmente centrada en 
el sector industrial. La segunda edición (publicada en 1997) actualizó el marco teórico de 
definiciones y metodología, y fue aplicada a un rango más amplio de empresas. La tercera 
edición se llevó a cabo principalmente dada la visible necesidad de incorporar a esta medición el 
sector servicios 
 
Este documento contiene una serie de recomendaciones para la medición de la innovación y 
marca un punto de inflexión en la forma de medirla. Aquí se delinean una serie de 
recomendaciones para generar indicadores de innovación que capten el comportamiento 
innovador de las empresas en sus múltiples aspectos. Se elaboran lineamientos para la 
realización de encuestas de innovación orientadas a describir el comportamiento de las 
empresas en varios aspectos determinantes de la conducta innovadora. Así se desarrollan 
indicadores para medir los esfuerzos de innovación (el gasto en I+D, el patentes, etc.), los 
resultados de la innovación (el número de nuevos productos y procesos generados, las ventas 
derivadas de las actividades de innovación), la colaboración y la vinculación con otros agentes 
del sistema nacional de innovación (cooperación universidad-empresa, y otras fuentes de 
información para la innovación), los obstáculos para la innovación, los recursos humanos 
calificados para la investigación. 
 
Es decir, se desarrollan una serie de indicadores tendientes a captar el proceso de la actividad 
innovadora en su conjunto. En esa tendencia se reflejan los avances en las reflexiones teóricas 
sobre la innovación, en las cuales se pone cada vez más el acento en que la transformación de 
la investigación en nuevos productos y procesos en un proceso interactivo, que se 
retroalimenta, entre un número importante de actores, en el cuál se definen y redefinen las 
ideas e innovaciones originales; según estos nuevos enfoques las firmas no son las únicas 
depositarias del conocimiento técnico y el entorno pasa a jugar un papel fundamental al 
moldear el comportamiento innovador de las empresas 
 
1.8.3 Organismos precursores de la innovación en Europa 
 
Existen diversos organismos puramente públicos europeos, estatales, autonómicos y locales, 
que mediante disposiciones legales y acciones, persiguen la promoción de la innovación 
tecnológica como una vía para la búsqueda de un mayor bienestar social, manteniendo o 
mejorando la capacidad y posición competitiva de las empresas.  
 
Estas Administraciones recurren, para la ejecución de determinadas acciones facilitadoras, a 
una serie de organizaciones dependientes que, exhibiendo diferentes personalidades jurídicas, 




Otro tipo de instituciones son las exclusiva o mayoritariamente públicas, dedicadas a proveer 
servicios de innovación. Los más representativos son la porción de las universidades públicas 
dedicada a estos menesteres, y los Organismos Públicos de Investigación (OPI). Al conjunto de 
ambos se les denomina “Centros Públicos de Investigación” (CPI). 
 
Existen otras entidades cuya relevancia en la esfera científica y tecnológica ha sido, 
tradicionalmente, muy residual, dado su pequeño tamaño, en relación con el resto. 
 
Estas instituciones mayoritariamente privadas o públicas, actúan bien como proveedoras, 
facilitadoras o intermediarias de la transferencia de los resultados de los proveedores del 
sistema de I+D público hacia las empresas destinatarias, principalmente las pequeñas 
empresas, a estas infraestructuras se las designa como “organismos intermedios” o “estructuras 
de interfaz”. 
 
Los diferentes tipos de organizaciones presentes en este grupo, según el modelo de Cotec, son 
los Centros Tecnológicos, los Parques Tecnológicos; los Centros Europeos de Empresa e 
Innovación, las Fundaciones Universidad-Empresa; los Organismos y Agencias de Fomento de la 
Innovación, los Laboratorios de Ensayo y Medida; las Oficinas de Transferencia de Resultados 
de la Investigación (OTRI) y los Centros de Innovación y Tecnología (CIT). 
1.8.3.1 Centros tecnológicos 
Son, esencialmente, proveedores de servicios de innovación, y mayoritariamente instituciones 
privadas sin ánimo de lucro. Para ello, deben disponer de los medios necesarios para realizar 
estos cometidos de forma autónoma, por lo que entidades con menos de cinco personas en 
plantilla no entrarían en esta categoría. 
 
El 85% de la actividad de este colectivo se realiza por 50 Centros, agrupados libremente y por 
decisión propia, en la Federación Española de Entidades de Innovación y Tecnología (FEDIT).  
1.8.3.2 Parques Tecnológicos 
Los Parques Científicos y Tecnológicos (PCyT) son una de las infraestructuras de soporte a la 
innovación más empleadas a nivel mundial, éstos tratan de cubrir dos objetivos distintos pero a 
la vez complementarios, por un lado, fomentar el desarrollo económico regional (mediante la 
creación de empresas innovadoras) y por otro, impulsar los procesos de difusión y transferencia 
de tecnología desde los centros de investigación hacia el tejido empresarial. 
 
Los parques incitan a la participación de las organizaciones del mismo en programas de 
cooperación científica internacional, proyectos conjuntos, intercambios, colaboración con los 
agentes de I+D, atraen empresas de base tecnológica ya consolidadas de manera que se pueda 
integrar dicha tecnología en la región, potenciar fenómenos como los spin-offs o la fertilización 
cruzada, que a su vez produciría sinergias de toda clase, nuevas ideas, nuevos productos, 
nuevos spin offs, nuevas start up.  
 
Se crean en Estados Unidos en la década de los 50’s. como resultado del trabajo conjunto de 
Universidades, industriales  y las Administraciones por crear grandes complejos industriales de 
empresas de alta tecnología.  
 
Siendo los más representativos el “Silicon Valley” y la “carretera 128 de Boston”, ambos en 
EE.UU. En Europa, nacen en los 60’s, siendo los prototipos el de “Cambridge”, en el Reino 
Unido y el “Sofía Antipolis”, en Francia. 
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Según la Asociación de Parques Científicos y Tecnológicos de España (APTE): es un proyecto, 
generalmente asociado a un espacio físico, que mantiene relaciones formales y operativas con 
las universidades, centros de investigación y otras instituciones de educación superior, y sirve  
para alentar la formación y el crecimiento de empresas basadas en el conocimiento y de otras 
organizaciones de alto valor añadido pertenecientes al sector terciario, normalmente residentes 
en el propio Parque. 
 
En un intento de lograr una mayor precisión  en el estudio de estos factores March (1996), 
definió  un total de ocho razones para la creación de un parque: 
 
1. Estimular la formación de nuevas empresas en sectores punta y atraer compañías 
especializadas en tecnologías avanzadas. 
2. Facilitar un mayor grado de colaboración entre investigación-industria (fertilización 
cruzada), apoyada en relaciones de proximidad. 
3. Revitalizar los sectores industriales tradicionalmente asentados en la región, a través de 
la incorporación de nuevas tecnologías. 
4. Promover la vocación emprendedora y el talante innovador en la zona. 
5. Favorecer la independencia tecnológica de la región mediante la generación interna de 
nuevos avances y aplicaciones tecnológicas. 
6. Convertirse en un proyecto insignia representativo de las políticas de innovación 
regionales. 
7. Generar un importante volumen de empleos de alta cualificación. 
8. Servir como núcleo impulsor para la creación de un clúster de empresas intensivas en 
conocimiento dentro de la región. 
 
Una derivación de este concepto son los parques científicos, dedicados fundamentalmente a 
impulsar y consolidar la creación de empresas nacidas en la universidad, producto de la unión 
de grupos de investigadores, y de empresas que se instalan en estos parques atraídos por la 
capacidad tecnológica de una universidad próxima. 
1.8.3.3 Centros Europeos de Empresas e Innovación (CEEI) 
Los CEEI surgen en 1984 en la Dirección General de Política Regional (DGXVI) de la comisión de 
las Comunidades Europeas con el programa CEEI, con el objetivo de dinamizar los recursos 
locales para estimular y propiciar la creación y desarrollo de empresas innovadoras de nueva 
creación o diversificación de las existentes. 
 
Los CEEI ofrecen a promotores y empresarios cobertura y asesoría integral, compuesta por una 
completa gama de apoyos, ayudas y servicios, necesarios para la preparación y el éxito de sus 
nuevas actividades. Estos servicios pueden ser la detección, captación, análisis, evaluación y 
promoción de proyectos; la formación, la asistencia en materia de innovación, la ayuda a la 
gestión, la planificación de las empresas y proyectos, la facilitación del acceso a la financiación 
y a las diferentes ayudas, la oferta de locales y servicios comunes, así como la promoción y 
difusión de la actividad de las empresas acogidas. 
Son, por lo tanto, agentes facilitadores de los procesos de innovación. 
También cuentan con participaciones de asociaciones empresariales, grandes empresas, 
cámaras de comercio, centros tecnológicos, etc. 
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1.8.3.4 Fundaciones Universidad-Empresa (FUE) 
Se dedican a la transferencia de tecnología (mediante la identificación de necesidades y 
oportunidades tecnológicas, los diagnósticos sectoriales y a empresas, las mesas de 
cooperación, la gestión de acuerdos y convenios y los servicios de información tecnológica). 
También realizan formación especializada (postgrado, ocupacional, continua, etc.), prácticas 
educativas y actividades para el fomento de empleo (asesoramiento y orientación, apoyo al 
autoempleo, bolsas de empleo y concursos de iniciativas empresariales). Otras áreas de 
dedicación son la sensibilización social, la difusión de información y las actividades de carácter 
internacional. 
 
Fueron creadas en 1973 por las universidades y las cámaras de comercio de Madrid, con la 
finalidad de aprovechar las oportunidades socioeconómicas e industriales que nacen de las 
relaciones entre las universidades y las empresas. Todas estas FUE se agrupan en una 
asociación, denominada “Red de Fundaciones Universidad-Empresa” 
1.8.3.5 Organismos y Agencias de Fomento de la Innovación 
Son organizaciones públicas dependientes  de la Administración que se encargan de acciones 
facilitadoras  
 
En esta categoría a nivel estatal en España se tiene el CDTI (Centro para el Desarrollo 
Tecnológico Industrial), la OEPM (Oficina Española de Patentes y Marcas) y, en el ámbito 
autonómico, la SPRI vasca, el IMADE madrileño, el CIDEM catalán, el IMPIVA valenciano, la 
ADE en Castilla y León, el IGAPE gallego, el IFR asturiano, el INFO murciano y el IFA andaluz. 
Son, al igual que las Administraciones de las que dependen, facilitadores del proceso innovador. 
  
1.8.3.6 Oficinas de Transferencia de Resultados de Investigación (OTRI) 
Es un departamento de cualquier organización, pública o privada, sin ánimo de lucro, bien 
proveedora o intermediaria, dedicada específicamente a transferir los resultados de la 
investigación. Es decir, a intermediar en la transferencia de servicios de innovación. 
 
Es una de las herramientas creadas por el PACTI (Programa Nacional de Fomento de la 
Articulación del Sistema Ciencia-Tecnología-Industria), dentro del III Plan Nacional de I+D, 
para fomentar el trasvase de los conocimientos científicos y tecnológicos a las empresas. 
  
1.8.3.7 Centros de Innovación y Tecnología (CIT) 
Para poder ser un CIT e inscribirse en un registro creado al efecto, es preciso que el solicitante 
tenga personalidad jurídica propia y carezca de ánimo de lucro. Es necesario, así mismo, que 
sea proveedor de servicios de innovación (quedando excluidas el resto de las tipologías), para 
lo que ha de disponer de una organización adecuada y de medios humanos y materiales 
suficientes. 
 
1.8.4 El sistema de innovación español 
 
En España el sistema de innovación fue creado en el llamado Libro Blanco (Cotec, 1998), donde 
se identifican cinco subsistemas: la administración pública, el sistema público de I+D, las 
infraestructuras de soporte a la innovación, las empresas y el entorno. 
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En donde la administración pública apoya el fomento de la innovación con la concesión de 
subvenciones, créditos  y en normas de política fiscal sobre las actividades de innovación. Y a 
los programas de comunicación que difunden capacidades y soluciones tecnológicas en el 
entorno empresarial  
 
El sistema público de I+D integra el conjunto de todas las instituciones y organismos dedicados 
a la generación de conocimiento mediante la investigación y el desarrollo con el objetivo de su 
aplicación al tejido empresarial. Está compuesto por las universidades y los denominados 
organismos públicos de investigación (OPI), que, no desempeñan actividades de enseñanza 
superior reglada. 
 
Existen dos familias de normas centradas en la normalización del proceso de innovación: las 
británicas BS 7000-1 y las españolas UNE 166000. Las primeras ("Diseño de sistemas de 
innovación: guía para la gestión de la innovación") asesoran sobre: "El desarrollo de productos 
innovadores y competitivos que satisfaga las necesidades futuras de los usuarios" (BSI, 1999). 
Tres rasgos definen esta serie de normas: su objeto es el diseño de productos; proporcionan 
una estructura para la gestión (no sistemática) de la innovación; y se apoyan en las normas 
ISO 9001 de gestión de la calidad. 
 
1.8.5 México y su sistema de innovación 
 
En 1995 se realizan los primeros programas, a fin de fomentar el desarrollo regional, la política 
científica y tecnológica, resultado de esto se crea el Sistema Regional de Ciencia y Tecnología, 
que en su momento apoyó a  la investigación y el desarrollo tecnológico ligados a los problemas 
económicos y sociales de una región. 
 
Bajo este criterio se concibieron nueve sistemas: SIMAC, SIMORELOS, SIZA, SIVILLA, SIREYES, 
SIHGO, SIGOLFO, SISIERRA y SIBEJ, los cuales ayudaron a descentralizar la ciencia y la 
tecnología, concibiendo a la investigación como medio para alcanzar el desarrollo de las 
regiones. 
 
En la actualidad, en materia de ciencia, tecnología e innovación, se cuenta con la Ley de Ciencia 
y Tecnología, la Ley Orgánica del Consejo Nacional de Ciencia y Tecnología, y el Programa 
Especial de Ciencia y Tecnología (PECyT) 2007-2012 que se convierte, a través del Consejo 
Nacional de Ciencia y Tecnología (CONACyT), en el instrumento gubernamental para coordinar 
y dar impulso a las actividades científicas y tecnológicas en México, además de establecer los 
elementos que conforman el Sistema Nacional de Ciencia y Tecnología (SNCyT). 
 
El SNCyT marca la pauta para concebir, de acuerdo a las tendencias mundiales, la idea de un 
Sistema Nacional de Innovación, integrado por los sectores productivo, científico, financiero y 
tecnológico que se relacionen entre sí (Guerra, 2005). 
 
En el PECyT se establecen líneas de acción, encaminadas a fomentar a través de diversos 
instrumentos, que aplica el CONACyT conjuntamente con diversas dependencias y entidades 
federativas el apoyo de la ciencia básica, la investigación aplicada, la formación de recursos 
humanos de alto nivel, y la competitividad e innovación en las empresas. 
 
Los tres objetivos estratégicos del PECyT son: 
I. Cambio estructural del Sistema Nacional de Ciencia y Tecnología 
II. Incrementar la capacidad científica y tecnológica del país 
III. Elevar la competitividad y la innovación de las empresas 
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Para cumplir con el tercer objetivo el PECyT se rige bajo cinco acciones fundamentales: 
 
1. Por medio del Programa de Estímulos Fiscales a las empresas, se  otorga un incentivo 
fiscal del 30% de la inversión anual realizada por las empresas en proyectos de 
investigación y desarrollo tecnológico. Conocido también como Gasto en Investigación y 
Desarrollo (GIDE). 
 
2. Con la estructuración del programa Alto Valor Agregado en Negocios con Conocimiento 
y Empresarios (AVANCE) se apoya a los empresarios investigadores e instituciones de 
investigación para transformar sus descubrimientos y desarrollo científicos y 
tecnológicos en caso de éxito. 
 
3. Los fondos sectoriales, por su parte, constituyen un medio para apoyar proyectos de 
investigación y desarrollo que atiendan los problemas de alta prioridad para la sociedad 
en el ámbito de cada secretaria y entidad pública. Concertados por CONACyT, las 
Secretarias de Estado y entidades del Gobierno Federal. 
 
4. El Fondo Sectorial de Economía, suscrito entre la Secretaria de Economía y el CONACyT, 
apoya el desarrollo y la innovación tecnológica del sector productivo y promueve que las 
empresas desarrollen ventajas para competir en los mercados, a partir de la utilización 
de la tecnología como elemento estratégico de desarrollo. 
 
5. A través de los Fondos Mixtos (FOMIX), se busca atender las prioridades y demandas 
puntuales a nivel municipal, estatal y regional, estos constituyen un elemento 
estratégico para fomentar la inversión en investigación científica y desarrollo tecnológico 
en diversas áreas, siendo concertados por el CONACyT con los gobiernos de los estados 
y los municipios. 
 
Es de esta manera como el CONACyT otorga los apoyos atendiendo a demandas específicas de 
diferentes sectores y órdenes de gobierno, bajo los criterios de desarrollo regional y 
descentralización. Esto le permite efectuar un análisis de carácter regional y nacional, a través 
de la identificación  de indicadores como el desempeño económico, la eficiencia gubernamental, 
la eficiencia empresarial y la infraestructura, que permiten conocer y comparar el estado que 
guardan las regiones con relación a las nuevas dinámicas de desarrollo social. 
 
A pesar de este esfuerzo el sistema mexicano de Ciencia, Tecnología e Innovación (CTI), 
presenta un importante atraso relativo, tanto respecto a los países de la OCDE, como a los 
países emergentes, que es el resultado simultaneo de una insuficiente capacidad para la 
producción del conocimiento y tecnología y, a la vez, de la escasez de la demanda y de la 
desconexión entre ésta y la oferta pública.  
 
El principal problema de México es la desarticulación del sistema y la falta de interacción entre 
los actores de la I+D y la innovación (Tabla 1.1). La ausencia de demanda tecnológica y de 
conocimiento por parte de las empresas es quizá el inconveniente más grave, porque dificulta 
que la limitada producción tecno-científica se oriente no solo al mundo académico sino también 
a satisfacer las necesidades científicas y tecnológicas del sector empresarial y productivo, y a 






 Un mercado interno relativamente 
grande 
 Algunas áreas regionales y sectoriales 
de excelencia 
 Buenas conexiones internacionales 
 Algunas buenas instituciones públicas y 
privadas de educación superior e 
investigación 
 Atractivo para la inversión extranjera 
en varios sectores 
 Pautas demográficas (una población 
joven) 
 Redes de expatriados 
 Diversidad cultural como fuente de 
creatividad 
 Bio-diversidad como potencial activo 
económico 
Debilidades Amenazas 
 Mercado interno con crecimiento pobre 
en algunos sectores 
 Fuerza de trabajo poco cualificada 
 Infraestructuras deficientes, incluidas 
las de difusión tecnológica 
 Iniciativa empresarial orientada a la 
necesidad más que a la oportunidad 
 Falta de competencia de algunos 
sectores 
 Baja propensión a la innovación en el 
sector de negocios 
 Sistema de innovación incompleto y 
fragmentado 
 División entre la política científica y la 
de innovación 
 Gobernanza de la política de innovación 
débil 
 Combinación de políticas I+D+i 
desequilibrada 
 Problemas de implementación de las 
políticas 
 Competencias cada vez mayor de las 
economías emergentes 
 Movilidad sin retorno de recursos 
humanos altamente cualificados 
 Prioridades políticas de corto plazo que 
anulan las de largo plazo 
 Brechas de desarrollo interregional 
crecientes 
Tabla 1.1 Análisis DAFO de la situación de la ciencia, tecnología e innovación en México. 
Fuente: CONACyT, 2007 
 
 
1.8.6 Red Iberoamericana de Indicadores de Ciencia y Tecnología (RICYT) 
 
En América Latina se cuenta con RICYT, que tiene como objetivos, entre otro diseñar 
indicadores para el análisis de paciencia, la tecnología y la innovación en los países de 
Iberoamérica; facilitar la comparabilidad y el intercambio internacional de información sobre 
ciencia, tecnología e innovación y el desarrollo de estudios comparativos; la generación de una 
norma latinoamericana para aquellos aspectos específicos de las actividades científicas y 




1.9  Los modelos de innovación 
 
El proceso de innovación visto como un conjunto de tareas, aun no tiene un modelo explicativo 
claro y definitivo sobre el camino que tiene lugar desde que surge una invención hasta que ésta 
alcanza el mercado. Los modelos existentes presentan ciertas carencias e interrogantes, hasta 
el punto de que algunos autores concluyen que hoy en día aún no se ha desarrollado un 
modelo del proceso de innovación generalizable (Forrest, 1991; Hobday, 2005.), mientras que 
otros afirman que parece difícil que se pueda alcanzar dicho objetivo (Forrest, 1991; Cooper, 
1983) o incluso llegan a cuestionar el hecho mismo de intentar desarrollar un modelo universal 
del proceso de innovación (King y Anderson, 2003).  
  
A medida que se han producido avances en el entendimiento del proceso de innovación, han 
ido surgiendo nuevos modelos cada vez más sofisticados. En la actualidad, los modelos 
coexisten en sus diferentes formas. (En la tabla 1.2 se hace un compendio de la clasificación y 
modelos de distintos autores sobre el proceso de innovación). 
 
Por otro lado, tampoco existe consenso a la hora de definir las fases del proceso de innovación 
tecnológica y, ciertamente, la mayoría de las innovaciones ni siquiera siguen un único conjunto 
de fases ordenadas. De esta forma, ciertos autores se cuestionan si la limitada evidencia 
existente respalda la existencia de fases en el proceso de innovación. Si dichas etapas sólo son 
distinguibles en una minoría de los casos, los modelos normativos carecen de valor para poder 
entender el proceso de innovación” (King y Anderson, 2003).  
 
Asimismo, el establecimiento de modelos sobre las etapas que atraviesa la innovación genera 
un problema adicional, y es que se llega a pensar, que una fase empuja a la siguiente 
inexorablemente, cuando en la realidad no es necesariamente ese el caso (Tornatzky y 
Fleischer, 1990). La innovación es una actividad compleja, diversificada, con muchos 
componentes en interacción que actúan como fuentes de las nuevas ideas, y es muy difícil 
descubrir las consecuencias que un nuevo acontecimiento puede llegar a provocar (Escorsa y 
Valls, 2003). Otro inconveniente de la aplicación de un modelo general relativo al proceso de 
innovación, es que éste puede llegar a considerarse el modelo idóneo para todos los tipos de 
innovación, de manera que directivos y agentes pueden tratar de adaptar a la fuerza los 
procesos de innovación, sin importarles los requisitos concretos y las circunstancias de los casos 
particulares (Landabaso, 2000 y Cowan, 2000).  
  
Pese a estas dificultades, pueden definirse dos modelos de innovación muy utilizados, como son 
el modelo lineal y el de generaciones del proceso de innovación de Rothwell 
 
Cabe destacar también la dificultad que tiene el desarrollo de un modelo del proceso de 
innovación, pues no sigue unas pautas predefinidas. Se pueden identificar los siguientes 
problemas en la determinación de un modelo de innovación: 
 Límites temporales difusos. En muchos casos no comienza en un momento determinado 
ni es fácil determinar su final  
 Existencia de diversas perspectivas solapadas. La innovación siempre ocurre en un 
contexto concreto.  
 Interacción desconocida entre diversas variables. Comprender las razones por las que 
una determinada innovación no se difunde y otra, de la misma complejidad tecnológica, 
sí lo hace, es desconocido.  
 Influencia de las personas y sus planteamientos ideológicos.  
 
Límites geográficos difusos. Imposibilidad de aislamiento del resto del mundo, cuando el 
mercado se ha globalizado. 
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En una primera aproximación para establecer un modelo del proceso de innovación tecnológica 
partimos de dos perspectivas diferentes 
 
Enfoque de la determinación tecnológica 
La innovación tecnológica se debe al avance de la ciencia, del que se derivan nuevos 
procedimientos tecnológicos. En ella no se considera la influencia de mercado y, por ello, 
aunque sirve para explicar algunas innovaciones, no explica otras de gran importancia 
económica. (Figura 1.3) 
 
Enfoque de la demanda del mercado 
Este enfoque parte de la base de que la necesidad es el determinante de la innovación. Las 
necesidades pueden ser de muchas índoles e incentivan los esfuerzos tecnológicos para 
satisfacerlas. Se supone que existe la capacidad de adquisición y, por tanto, demanda y se 






A continuación se hace un resumen de la clasificación de los modelos del proceso de innovación 






Figura 1.3 Proceso de innovación tecnológica desde el enfoque de la determinación 
tecnológica 
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Autor Clasificación de modelos del proceso de innovación 
Saren, M.A. (1984) 
 Modelos de Etapas Departamentales (Departamental-
Stage  Models) 
 Modelos de Etapas de Actividades (Activity-Stage 
Models) 
 Modelos de Etapas de Decisión (Decision-Stage Models) 
 Modelos de Proceso de Conversión (Conversion Process 
Models) 
 Modelos de Respuesta (Response Models) 
Forrest, J. (1991) 
 Modelos de Etapas (Stage Models) 
 Modelos de Conversión y Modelos de Empuje de la 
Tecnología / Tirón de la Demanda (Conversion Models 
and Technology-Push/Market-Pull Models) 
 Modelos Integradores (Integrative Models) 
 Modelos Decisión (Decision Models) 
Rothwell, R. (1994) 
 Proceso de innovación de primera generación: Empuje 
de la Tecnología (Technology-Push) 
 Proceso de innovación de segunda generación: Tirón de 
la Demanda (Market-Pull) 
 Proceso de innovación de tercera generación: Modelo 
Interactivo (Coupling Model)  
 Proceso de innovación de cuarta generación: Proceso de 
Innovación Integrado (Integrated Innovation Process) 
 Proceso de innovación de quinta generación (System 
Integration and Networking) 
Padmore, T., Schuetze, H., 
y Gibson, H. (1998) 
 Modelo lineal (Linear model) 
 Modelo de enlaces en cadena (Chain link model) 
 Modelo en ciclo (Cycle model) 
Hidalgo, A., León, G., 
Pavón, J. (2002) 
 Modelo Lineal: Empuje de la Tecnología / Tirón de la 
Demanda 
 Modelo Mixto (Marquis, Kline, Rothwell y Zegveld) 
 Modelo Integrado 
Trott, P. (2002) 
 Serendipia (serendipity) 
 Modelos lineales (Linear models) 
 Modelos simultáneos de acoplamiento (Simultaneous 
coupling model) 
 Modelos interactivos (Interactive model) 
Escorsa, P. y Valls, J. 
(2003) 
 Modelo Lineal 
 Modelo de Marquis 
 Modelo de la London Business School 
 Modelo de Kline Modelo Lineal 
 
European Comisión (2004) 
 Innovación derivada de la ciencia (Technology Push) 
 Innovación derivada de las necesidades del mercado 
(Market Pull) 
 Innovación derivada de los vínculos entre los actores en 
los mercados 
 Innovación derivada de redes tecnológicas 
 Innovación derivada de redes sociales 
 
Tabla 1.2 Clasificación y modelos de distintos autores sobre el proceso de innovación  










1.9.1 Modelo lineal 
 
Hasta hace muy poco, se consideraba que el proceso de innovación seguía un modelo lineal, 
concebido como un proceso que evoluciona pasando por distintas etapas: investigación, 
invención, innovación y difusión. A su vez, la investigación pasaba por diversas fases: 
conocimientos científicos básicos, conocimientos tecnológicos e ingeniería práctica (Figura 1.5). 
 
Debido a esta hipótesis de linealidad, la I+D se consideraba el principal indicador de las 
actividades de innovación. 
Las limitaciones de estos datos son conocidas. Las cifras de I+D no reflejan los resultados de la 
innovación y, por otro lado, tienden a subestimar la actividad innovadora de las pequeñas 
empresas, ya que numerosas empresas innovan con éxito con relativamente pocos recursos 
para I+D. Los datos sobre patentes son limitados porque no todas las empresas siguen la 
misma política en materia de depósitos. Además, informan de la fase de invención pero casi 
nunca de su comercialización y, por tanto, del impacto económico de la misma. 
 
Este modelo no es aceptado totalmente ya que considera el proceso de innovación como una 
sucesión de distintas etapas, da demasiada importancia a la I+D. y no representa la realidad 
económica.  
 
A este respecto se ha comprobado por diversos estudios que, mientras algunos países, que 
destinan relativamente pocos recursos a I+D, han incrementado su participación en el 
intercambio de productos manufacturados, otros, con importantes recursos en I+D, la han visto 
disminuir. A nivel microeconómico, numerosas empresas innovan con éxito con relativamente 








Figura 1.4 Proceso de innovación tecnológica desde el enfoque de la demanda de mercado 




1.9.2 Generaciones del proceso de innovación de Rothwell 
 
El desarrollo tecnológico y social a lo largo de la historia, hace que la conceptualización de los 
modelos de innovación haya transitado por diferentes cambios y enfoques. Así se han 
identificado varias generaciones de modelos, Rothwell (1994) los clasifico y los denomino como 
los cinco modelos o generaciones del proceso de innovación. Siendo esta clasificación una de 
las más completas. 
 
1.9.2.1 Primera generación: Impulso de la Tecnología (Technology push) 
La innovación tecnológica es descrita como un proceso de conversión, en el que unos inputs se 
convierten en productos a lo largo de una serie de pasos (Forrest, 1991). 
 
Cronológicamente, surge en primera instancia el Modelo de Impulso o Empuje de la Tecnología 
o de la Ciencia, cuya influencia se extiende desde los años posteriores a la Segunda Guerra 
Mundial, hasta mediados de los sesenta (Rothwell, 1994; OECD, 1992b). Este modelo 
contempla el desarrollo del proceso de innovación a través de la causalidad que va desde la 
ciencia a la tecnología y viene representado mediante un proceso secuencial y ordenado que, a 
partir del conocimiento científico (ciencia), y tras diversas fases o estadios, comercializa un 
producto o proceso que puede ser económicamente viable (Fernández Sánchez, 1996).  
 
Su principal característica es su linealidad, que supone un escalonamiento progresivo, 
secuencial y ordenado desde el descubrimiento científico (fuente de la innovación), hasta la 
investigación aplicada, el desarrollo tecnológico, la fabricación y el lanzamiento al mercado de la 











Figura 1.5 Modelo lineal 











Figura 1.6a Modelo Impulso de la Tecnología  (Technology push) 
Fuente: Forrest, 1991 
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1.9.2.2 Segunda generación: Tirón de la Demanda (Market pull) 
A partir de la segunda mitad de la década de los sesenta comienza a prestarse una mayor 
atención al papel desempeñado por el mercado en el proceso innovador, lo que condujo a la 
emergencia de un nuevo modelo de innovación tecnológica, también lineal, denominado Modelo 
de Tirón de la Demanda o del Mercado (Figura 1.6b). Fue un periodo en el que la lucha de las 
grandes corporaciones por una mayor participación en el mercado se vio acompañada de un 
creciente énfasis estratégico en el marketing. Como consecuencia de todo ello, la percepción 
del proceso de innovación comenzó a verse alterada, produciéndose una mayor intensificación 
de los factores de la demanda.  
 
De acuerdo con este modelo secuencial, las necesidades de los consumidores se convierten en 
la principal fuente de ideas para desencadenar el proceso de innovación. El mercado se concibe 
como fuente de ideas a las que dirigir la I+D, que desempeña un papel meramente reactivo en 
el proceso de innovación, aunque todavía juega un papel esencial como fuente de conocimiento 
para desarrollar o mejorar los productos y procesos. 
 
Los dos modelos anteriores tienen en común la consideración de un proceso lineal, sin embargo 
la realidad se presenta mucho más compleja, en ciertas ocasiones no son necesarias 
determinadas fases del proceso y en otras, la secuencia puede ser distinta. Aunque hay ciertas 
prioridades y secuencias lógicas, tienen lugar numerosas variaciones en la secuencia prevista.  
 
Además en el proceso de innovación surgen tantos procesos de retroalimentación, ciclos de 
intercambio de información hacia delante y hacia atrás y surgen tantos imprevistos y sorpresas, 
que casi podría rechazarse la noción de fases o etapas. Tiene más sentido pensar en un 




1.9.2.3 Tercera generación: Modelo mixto (Modelo Coupling  o El modelo de Kline) 
Estos se desarrollan a partir de finales de la década de los setenta, en la actualidad, el modelo 
más aceptado por los expertos es el de enlaces en cadena o modelo cadena-eslabón (“chain-
link model”) propuesto por Kline (1986). Este modelo en lugar de tener un único curso principal 
de actividad como el modelo lineal, tiene cinco (Figura 1.7).  
 
El primer trayecto se denomina la cadena central de innovación  El camino central o cadena 
central de la innovación comienza con una idea que se materializa en un invento y/o diseño 
analítico, que, lógicamente, debe responder a una necesidad del mercado.  
 
El segundo trayecto consiste en una serie de retroalimentaciones o feedback linksel círculo 
pequeño de retroalimentación que conecta cada fase de la cadena central con su fase previa 









Figura 1.6b Modelo Tirón de la Demanda (Market pull). 
Fuente: Rothwell, 1994 
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retroalimentación representado por las flechas f , ofrece la información sobre las necesidades 
del mercado a las fases precedentes del proceso de innovación tecnológica, dado que el 
producto final puede presentar algunas deficiencias y puede obligar a efectuar algunas 
correcciones en las etapas anteriores; la retroalimentación proveniente del mercado o producto 
final hasta el mercado potencial (flecha F), que proporciona información sobre la posibilidad de 
desarrollo de nuevas aplicaciones industriales, ya que cada nuevo producto crea nuevas 
condiciones en el mercado. 
 
El tercer trayecto de la innovación lo constituye el eslabón entre el conocimiento y la 
investigación con la cadena central de innovación. Cuando tiene lugar un problema en una 
actividad de la cadena central de la innovación tecnológica, se acude al conocimiento existente. 
La acción de acudir al conocimiento se refleja mediante la línea 1, que une la invención y el 
conocimiento. Si el cuerpo de conocimientos existente proporciona los datos necesarios 
(conceptos o teoría), la información es transferida al invento o diseño analítico, lo que se indica 
mediante la flecha 2. En caso de no existir tal información, será necesario realizar una 
investigación (expresado mediante la flecha 3) y posteriormente los resultados de la 
investigación se añadirán al stock de conocimientos (retorno reflejado por la línea 4). Este 
vínculo es el que sirve de base para denominar al modelo de Kline, modelo de “enlaces en 
cadena”  
 
El cuarto trayecto de la innovación es la conexión entre la investigación y la invención, que 
viene indicado por la flecha D. En algunas ocasiones, los nuevos descubrimientos científicos 
hacen posible innovaciones radicales, tal y como recuerda el modelo de impulso de la 
tecnología (Technology Push). La relación es bidireccional, aunque la ciencia crea 
oportunidades para nuevos productos, la percepción de necesidades o posibles ventajas del 
mercado puede asimismo estimular investigaciones importantes (Fernández Sánchez, 1996). 
 
Finalmente, existen conexiones directas entre el mercado y la investigación (flecha S). Algunos 
resultados de la innovación, tales como instrumentos, máquinas herramientas y procedimientos 
tecnológicos, son utilizados para apoyar la investigación científica 
 
Sin embargo algunas de las debilidades de este proceso, extensibles a todos los modelos mixtos 
son: 
 
 Mantiene el carácter lineal del proceso, lo cual afecta a la eficacia de los sistemas de 
retroalimentación en cuanto a la rápida difusión de la información. 
 La duración del proceso continúa siendo excesiva. El hecho de que una innovación 
alcance el mercado tras un periodo de tiempo excesivamente largo puede suponer su 
fracaso por un lanzamiento tardío.  
 El modelo no hace referencia al trabajo en equipos interdisciplinares, con lo cual no se 
garantiza la necesaria integración funcional. 
 Los numerosos procesos de retroalimentación entre las diferentes funciones y 
actividades implicadas en el desarrollo de la innovación, pueden terminar siendo 























1.9.2.4 Cuarta generación: Modelo Integrado 
A partir de comienzos de los años ochenta, comienza a extenderse entre las empresas la 
tendencia a centrarse en la esencia del negocio y en las tecnologías esenciales, lo que unido a 
la noción de estrategia global empuja a las empresas a establecer todo tipo de alianzas 
estratégicas, en muchos casos contando para ello con el apoyo de los gobiernos. Por otro lado, 
el acortamiento del ciclo de vida de los productos hace que la velocidad de desarrollo se 
imponga como un factor clave para competir, empujando a las empresas a adoptar estrategias 
basadas en el tiempo 
 
Aunque los modelos integrados incorporan procesos retroactivos de comunicación entre las 
diversas etapas, esencialmente siguen siendo modelos secuenciales, con lo que el comienzo de 
una etapa queda supeditado a la finalización de la etapa que le precede. A partir de la 
consideración del tiempo de desarrollo como una variable crítica del proceso de innovación, las 
fases del proceso de innovación tecnológica comienzan a ser consideradas y gestionadas, en 
vez de mediante procesos no secuenciales, a través de procesos solapados o incluso 
concurrentes o simultáneos (Hidalgo, León, Pavón, 2002). 
 
Este modelo persigue una mayor integración de las fases del proceso de innovación, lo que 
implica un elevado nivel de coordinación y control. Se sustenta sobre los criterios planteados 
por la ingeniería simultánea o concurrente; integración interna con el desarrollo de una 
estructura participativa en todos los departamentos y la integración externa, con la colaboración 
de proveedores para conseguir la reducción del costo (Figura 1.8). 
 
Figura 1.7 Modelo de Kline 
Fuente: Kline, 1986 
Investigación
























1.9.2.5 Quinta generación: Modelo en Red 
El Modelo de Integración de Sistemas y Establecimiento de Redes (“Systems Integration and 
Networking”, SIN), subraya el aprendizaje que tiene lugar dentro y entre las empresas, y 
sugiere que la innovación es general y fundamentalmente, un proceso distribuido en red 
(Hobday, 2005). 
 
Las tendencias estratégicas observadas en la década de los ochenta continúan produciéndose 
en los noventa, pero con mayor intensidad: las compañías líderes siguen comprometidas con la 
acumulación tecnológica (estrategia tecnológica); las empresas continúan estableciendo redes 
estratégicas; la velocidad por llegar al mercado sigue siendo un factor de competitividad clave; 
persisten los esfuerzos por lograr una mejor integración entre las estrategias de producto y las 
de producción (diseño para la manufactura); las empresas muestran cada vez una mayor 
flexibilidad y adaptabilidad (organizacional, productiva y en productos); y las estrategias de 
producto enfatizan la calidad y el rendimiento.   
La innovación se convierte en mayor medida en un proceso en red. Pero sobre todo, el quinto 
modelo de innovación se caracteriza por la utilización de sofisticadas herramientas electrónicas 
que permiten a las empresas incrementar la velocidad y la eficiencia en el desarrollo de nuevos 
productos, tanto internamente (distintas actividades funcionales), como externamente entre la 
red de proveedores, clientes y colaboradores externos. 
 
Según Rothwell, la innovación puede considerarse como un proceso de aprendizaje o proceso 
de  acumulación de know-how, que involucra elementos de aprendizaje tanto internos como 
externos. Gestionar el proceso de innovación de quinta generación supone en sí mismo un 






Reunión de grupos de ingenieros y manager 
Marketing 
Figura 1.8  Modelo integrado del proceso innovador. 
Fuente: Hidalgo, y Pavón (1997). 
Lanzamiento
 36
costes, tanto en términos de tiempo, como de inversión en equipos y formación. Sin embargo, 
los beneficios potencies a largo plazo son considerables: eficiencia y manejo de información en 
tiempo real a través de todo el sistema de innovación (incluyendo funciones internas, 
proveedores, clientes y colaboradores).   
 
Este modelo apunta a una idea sobre la innovación recogida recientemente por Comisión 
Europea: las empresas innovadoras se encuentran asociadas a un conjunto muy diverso de 
agentes a través de redes de colaboración y de intercambio de información (European 
Commission, 2004), conformando un sistema de innovación. Este enfoque subraya la 
importancia que tienen las fuentes de información externas a la empresa: los clientes, 
proveedores, consultorías, laboratorios públicos, agencias gubernamentales, universidades, etc. 
























1.9.3 Otros planteamientos sobre modelos del proceso de innovación 
 
Existen otros modelos de innovación que son aceptados en la literatura general, los más 
destacados son los Modelos por Etapas, Modelo Schmidt-Tiedemann,  Modelo de Marquis, 
Modelo de la Triple Hélice, Modelo de Kaplan y Norton  y los Modelos de Gestión de la 
Innovación entre otros. 
 
A su vez, Pavitt (2003) diseño un marco de análisis que incluye tres subprocesos dentro del 
proceso general de innovación, respondiendo a tres disciplinas diferenciadas con puntos de 
vista distintos explicando las actividades desde que se gesta una idea hasta que se desarrolla y 
comercializa.  
Esta visión resalta que la innovación no puede observarse desde una única perspectiva, sino 
que debe de hacerse desde un punto integral y complementario entre disciplinas. (Figura 1.10) 
 
Generación de conocimiento (procesos cognitivos). Generación y mantenimiento de las 
empresas del know-how para realizar sus tareas. 
Proceso de innovación de producto como un 
proceso de acumulación de conocimiento para 
resolver problemas creados por necesidades 
articuladas
Ingeniería y Producción Investigación y Desarrollo
Marketing y Ventas Finanzas
Utilización de Recursos Internos










Figura 1.9 Modelo en red 
Fuente: Trott (2002) 
 37
 
Transformación de conocimientos en propuestas de mercado (o procesos organizacionales). 
Organización interna de las actividades de innovación realizadas independientemente o con 
otras organizaciones. 
 
Asociación entre propuestas de mercado y necesidades de mercado y demanda (procesos 
económicos). Estableciendo incentivos internos para asegurar que la innovación se realiza 
rápidamente en la dirección deseada. 
 
 
1.9.3.1 Modelo por Etapas 
El proceso de innovación, se considera como una actividad secuencial de carácter lineal, 
constituido por dos etapas: la concepción de una idea o una invención, seguido de una segunda 
etapa que conlleva a la comercialización de esta idea. Utterback (Forrest, 1991; Saren, 1984) 
describe asimismo el proceso de innovación en términos simples, pero añade una etapa de 
actividades más. Las tres fases son: generación de una idea, haciendo uso de distintas fuentes; 
solución de problemas o desarrollo de la idea (la invención); y su implementación y difusión 
(llevar la solución o invento al mercado, que implica a la ingeniería, manufactura, prueba de 
marketing y promoción).  
 
Por su parte, Mansfield (Forrest, 1991) va más allá y desarrolla un modelo de cinco etapas, que 
abarcaba desde las actividades de investigación hasta el proceso de producción. Otros autores 
ampliaron las etapas a ocho, agregando una etapa anterior a la innovación (pre-innovación), 
Figura 1.10 Modelo de subprocesos en el proceso general de la 
innovación  
Fuente: Pavitt, 2003 
Conocimiento 
Generación de  
conocimiento 










donde se produce la concepción de la innovación, y una etapa posterior (post-innovación), que 
suponía la adopción generalizada y proliferación de la innovación.  
 
Finalmente, autores como Saren (1984) describen el proceso de innovación en términos de los 
departamentos de la empresa involucrados: una idea que se convierte en un input para el 
departamento de I+D, de ahí pasa al de diseño, ingeniería, producción, marketing y finalmente, 




Una de las principales debilidades de estos modelos es que consideran cada actividad o 
departamento como individual y aislado del resto, cuando indudablemente tienen lugar 
numerosas interrelaciones. Son modelos que no contemplan las superposiciones o 
solapamientos que se producen entre los departamentos y los procesos de retroalimentación o 
retro-información que tienen lugar entre los mismos  
 
Finalmente, tampoco indican qué sucede exactamente dentro da cada uno de los 
departamentos y la etapa en la que se encuentra la innovación cuando abandona un 
departamento concreto (Saren, 1984; Forrest, 1991) 
 
1.9.3.2 Modelo Schmidt-Tiedemann 
El Modelo Schmidt-Tiedemann o modelo en concomitancia, podría incluirse entre los Modelos 
Integrados. Reúne conjuntamente las tres áreas funcionales del proceso de innovación 
industrial: la función de investigación (básica y aplicada), la función técnica (evaluación técnica, 
identificación de necesidades de know-how y desarrollo), y la función comercial (investigación 
de mercado, ventas y distribución). El modelo en analogía recibe su nombre debido a que las 
funciones de investigación, comercial y técnica se acompañan la una a la otra a lo largo del 
proceso de innovación con interacciones casi-continuas (Schmidt-Tiedemann, 1982).  
 
Las principales características del modelo son: por un lado, considera las tres funciones como 
actividades simultáneas y describe de forma explícita las secuencia temporal de tareas 
desarrolladas por cada departamento funcional; en segundo lugar, toma buena cuenta de las 
interacciones entre las distintas funciones a lo largo del proceso de innovación; finalmente, los 
hitos que guían el proceso en el tiempo vienen definidos, más que por un conjunto de etapas 
de transferencia organizadas previamente, por parámetros orientados al negocio (consecución 












Figura 1.11 Modelo por etapas departamentales 
Fuente: Saren, 1984 
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El modelo está dividido en tres fases: exploración, innovación y difusión, cada una de las cuales 
tiene perfectamente definidas las decisiones clave que hay que adoptar y los ciclos de 
retroalimentación. Además, la última de las fases incorpora los efectos que tienen el ciclo de 
vida del producto y la curva de la experiencia en las modificaciones del producto y el ahorro en 
costes (Forrest, 1991). 
 
1.9.3.3 Modelo de Marquis 
Un esquema más cercano a la realidad empresarial es el denominado modelo integrado o 
modelo de Marquis (Pavón, 1981; Roberts, 1984; Mandado, 1989 y 2003; Barceló, 1994) 
permite ver la interacción entre ciencia, tecnología y mercado como una actividad constante y 
en continuo cambio constata que las innovaciones suelen partir de una idea sobre un nuevo o 
mejor producto o proceso de producción. Esta idea no procede necesariamente del 
departamento de investigación sino que puede emanar de cualquier departamento de la 
empresa: producción, comercial, etc. De hecho, la mayoría de las ideas innovadoras son 
aportadas por el departamento comercial que recoge las sugerencias de los clientes. 
 
Esta idea debe cumplir dos requisitos fundamentales: la factibilidad técnica y la demanda 
potencial. 
A partir de la idea se pondrá en marcha el proceso que examinará las posibilidades de la 
tecnología actual y, si estas se muestran insuficientes," retrocederá" hasta la investigación 
aplicada o, incluso, a la investigación básica. Muchas innovaciones no requieren ningún tipo de 
investigación básica o aplicada, ya que son posibles a partir de combinaciones nuevas de las 
tecnologías existentes. En definitiva, la secuencia de la innovación es ahora la siguiente: 
empieza con la formulación de la idea, pasa por la investigación y la obtención de la solución y 
concluye con la implementación y difusión (Figura 1.12). 
 
Este modelo se compone de las etapas siguientes: 
1) Generación de la idea.  
En primer lugar existe una idea que comporta una cierta factibilidad técnica y una posible 
demanda del mercado. Esta idea requerirá el examen de los conocimientos técnicos disponibles 
y, si éstos no son suficientes, habrá que poner en marcha un proceso de investigación. 
2) Solución del problema 
Está formada por un conjunto de actividades, para obtener información disponible del mercado 
y, realizar la investigación aplicada y el desarrollo tecnológico que permita encontrar la mejor 
solución al problema planteado. 
3) Fabricación del sistema 
Esta fase se lleva a cabo utilizando métodos y normas de diseño ya establecidos o modificados 
adecuadamente, lo que equivale a una innovación de proceso. En esta etapa es muy importante 
tener en cuenta los criterios de calidad requeridos para asegurar la siguiente fase. 
4) Puesta en práctica y uso 
Esta etapa comprende el conjunto de actividades para introducir con éxito en el mercado un 
nuevo producto o proceso. Sus costes se derivan de la investigación y pruebas de mercado, y 
comprenden los gastos de establecimiento o mantenimiento de redes de distribución servicios 





Evolución económica y utilización social
Figura 1.12 El modelo de Marquis 
Fuente: Mandado (2003) adaptado de Myers y Marquis (1969) 
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1.9.3.4 Modelo de la Triple Hélice 
Este modelo se funda en la idea de que las redes entre las empresas, los subcontratistas, las 
universidades, las instituciones de investigación y las instituciones del gobierno pueden generar 
la transferencia y la adquisición del conocimiento y desarrollo de la innovación.( Van Dijk, 
2002). El modelo de la triple hélice pone un mayor énfasis en la realización de aprender rápido 
y eficaz con proximidad y de la colaboración entre los actores principales además de relaciones 
intra e inter-organizacionales significativas (Etzkwitz, 1998) 
 
El sistema de la triple hélice también se construye sobre la necesidad de relaciones de 
organización eficaces. Similar a la teoría de la innovación de los entornos, que reconoce la 
significación de los sistemas local/regional de la innovación y por lo tanto la relación entre la 
innovación y la localización específica. Para Camagni, (1991) este concepto es  una red 
compleja de relaciones en un área geográfica limitada que realza la capacidad innovadora local 
con procesos de aprendizaje sinérgicos y de colaboración. Según Hakansson y Snehata, (1995) 
existen dos factores cruciales para el éxito del sistema de la triple hélice. El primero se relaciona 
con la implicación y la comisión de todos los involucrados. El segundo se asocia a la tarea de 
mecanismos que se convierten de coordinar las interacciones y los interfaces múltiples y 
complejos para generar un ambiente conducente para la producción y compartir del 
conocimiento.  
 
Una característica fundamental del modelo triple de la hélice es su destreza para reunir a los 
diversos agentes, capitalizando sus interacciones para proporcionar una comprensión del 
proceso de la innovación y de sus determinantes (Figura 1.13).  
 
 
Figura 1.13 Modelo de la triple hélice 









1.9.3.5 Modelo de Kaplan y Norton  
Kaplan y Norton (1996) se refieren a un modelo de la cadena genérica de valor a partir de un 
conjunto de procesos que crean valor para los clientes y beneficios económicos para la 
organización. Este concepto abarca tres procesos principales (Figura 1.14): 
 
Innovación, Operaciones y Servicio de postventa. 
El proceso de innovación se vincula con el proceso de desarrollo del producto donde la empresa 
investiga las necesidades, emergentes o latentes de los clientes, para poder crear los productos 
y servicios que permitan satisfacer esas necesidades. El proceso de innovación, si bien se 
convierte en un proceso crítico, y de importancia relativa superior a los procesos operativos en 
aquellas empresas con ciclos largos para el desarrollo y diseño de sus productos, es una 
oportunidad para todas aquellas empresas que tengan los recursos para llevarlo adelante y 
generar valor para sus productos. 
 
 
1.9.3.6 Modelo de Abernathy 
 
Este modelo (Abernathy y Utterback, 1978) sostiene que el cambio tecnológico sigue un ciclo 
predeterminado, que consta de tres fases, y cada una de ellas implica tomar diferentes 
decisiones estratégicas para ser gestionada adecuadamente. 
 
En la primera fase se llevan a cabo las innovaciones del producto. La segunda fase  está 
caracterizada por innovaciones de proceso y la última, presenta innovaciones que simultanean 
cambios en producto y proceso. Los objetivos que están implícitos a lo largo del ciclo son la 
mejora de la calidad, el aumento de las prestaciones y la reducción de costes. Al final este 
modelo concluye que el cambio tecnológico presenta un comportamiento cíclico y que las 











Figura 1.14 Modelo de la cadena genérica del valor 































1.9.3.7  Modelo de Henderson-Clark 
Henderson y Clark (1990),  plantean la innovación de tipo arquitectural, dividiendo el 
conocimiento tecnológico en dos unidades: el conocimiento de los componentes y el 
conocimiento de la relación entre ellos (llamado conocimiento arquitectónico). Las innovaciones 
pueden cambiar la arquitectura de un producto sin cambiar sus componentes, la esencia de 
este planteamiento es la reconfiguración de los vínculos de un sistema para enlazar los  
componentes en una nueva forma; es decir que se puede cambiar un componente quizás en 
tamaño u otro parámetro de su diseño, para crear nuevos enlaces con otros componentes en el 
producto establecido. 
 
La innovación alcanza un impacto  en el conocimiento de los componentes, en el conocimiento 
arquitectónico o en ambos para la compañía  que los genere de esta manera se establece que: 
 Cuando la innovación aumenta el conocimiento de componentes y el arquitectónico, se 
le denomina como  incremental. 
 Si rompe el conocimiento de componentes y el arquitectónico es radical. 
 Si solo rompe el conocimiento arquitectónico e incrementa el conocimiento de 
componentes, la innovación se establece como arquitectónica. 
 Finalmente cuando se rompe el conocimiento de componentes, y se incrementa el 
conocimiento arquitectónico es conoce como innovación modular. 
 
1.9.3.8 Modelo de la cadena de valores agregados de la innovación 
Establece una relación entre las consecuencias de la innovación y la competitividad, las 
capacidades de los clientes, proveedores y factores innovadores complementarios en una 
compañía. 
 
Una innovación que sea radical para un fabricante puede ser incremental para sus proveedores 
y radical para sus clientes. 
  
1.9.3.9 Matriz de familiaridad 
Las mejores condiciones para desarrollar una innovación incremental intrínsecamente para una 
empresa es si la tecnología y el mercado le son familiares, con lo cual reconoce sus capacidades 
para efectuarla, en caso contrario cuando la tecnología y el mercado son nuevos la empresa 
tendría que hacer uso del capital de riesgo, adquisición de conocimiento, marketing y otros 
factores para con esto establecer mejores condiciones para desarrollarla. 
 
1.9.3.10 Modelo de Teece 
El modelo de Teece se utiliza con dos objetivos específicos, pronosticar quién se beneficiará de 
una innovación, y determinar en donde puede invertir la empresa para desarrollar determinadas 
innovaciones. Establece que existen dos factores para beneficiarse de una innovación: 
Imitabilidad y activos complementarios. 
 
Imitabilidad se refiere a la facilidad con las que los competidores pueden copiar o duplicar la 
tecnología o proceso innovativo. La protección de una innovación se realiza por medio de 
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patentes, derechos de autor, marcas registradas o de la capacidad de la competencia para 
imitar la tecnología dada 
 
Los activos complementarios son todas las capacidades adicionales que la empresa necesita 
para explotar la tecnología (fabricación, comercialización, canales de distribución, servicio, 
prestigio, conocimiento, tecnologías adicionales, etc.). 
 
1.9.3.11 Modelo de opción estratégica 
Este modelo distingue distintos tipos de prácticas adoptadas por las empresas para manejar el 
proceso de innovación  
 
Una estrategia de innovación ofensiva es cuando una empresa es la primera en introducir 
nuevos productos 
En una estrategia defensiva, una compañía espera que un competidor con una estrategia 
ofensiva introduzca primero un producto y resuelva la problemática que origina la innovación 
En la estrategia imitativa una empresa genera copias del desarrollo de la empresa autora 
En la estrategia dependiente, la empresa adopta el rol de subordinado respecto a una empresa 
más poderosa e imita los cambios  en productos solo cuando estos son solicitados por los 
clientes o por la empresa matriz. 
En una estrategia oportunista, la empresa busca ciertas necesidades particulares de un 
segmento del mercado, que no han sido satisfechas 
 
1.9.3.12 Modelo de Tushman del ciclo de vida de la tecnología o de la curva “S” 
Este modelo fue introducido por Foster (1986), distingue tres fases en la evolución de una 
tecnología y el fruto que de ella puede extraer una empresa. En la primera fase, la tecnología 
es inmadura y las ventajas obtenibles son menores. De hecho, los costes de inversión suelen 
ser grandes y las rentabilidades bajas. La segunda fase es la de explosión y crecimiento de la 
tecnología y la rentabilidad. La tecnología mejora rápidamente  y su efecto en los productos y 
procesos es evidente, con un impacto muy positivo en la cuenta de resultados. 
En la última fase, la tecnología ha madurado, y el rendimiento de las inversiones baja mucho, 
entendiendo que se ha llegado al límite de lo que la tecnología puede dar de sí.  
 
El movimiento a lo largo de la curva  de una curva S es el resultado de mejoras incrementales 
dentro de una trayectoria tecnológica existente, mientras que el saltar sobre la curva siguiente 
de la tecnología implica adoptar una nueva tecnología. En este sentido, la innovación en la 
industria se mueve a través de una sucesión de ciclos tecnológicos. Cada ciclo comienza con 
una discontinuidad tecnológica, basada en que las nuevas tecnologías tienen límites técnicos 
intrínsecamente superiores a los de la tecnología dominante anterior (Tushman y Anderson, 
1996). 
 
1.9.4 Modelos de gestión de la innovación 
 
La innovación empresarial se estructura dentro de un marco formal o no formal, y con base en 
esta premisa se identifica un Sistema de Gestión de la Innovación (SGI), definido como un 
conjunto de organismos o actores que interactúan en un contexto y cuyas acciones determinan 
el comportamiento de la innovación en la empresa. 
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1.9.4.1 Modelo de solución a la innovación  
Hamel (2000), estructura su modelo en dos ejes soportados por dos bases de conocimiento. 
Los dos ejes son un conjunto de capacidades en innovación y el proceso de innovación 
concebido como una rueda de innovación. Las bases de conocimiento son las diez reglas del 
diseño para la innovación radical y el activismo como motor de acción. Las capacidades de 
innovación en la empresa permiten crear una estructura basada en la innovación. Tales 
capacidades son las habilidades para la innovación, las tecnologías de la información, los 
indicadores empleados para la medición y los procesos de gestión. (Figura 1.15). 
 
1.9.4.2 Modelo gestión de la innovación tecnológica. 
Dogson (2000), plantea, la gestión de la innovación tecnológica como un proceso que implica 
manejar y coordinar ciertas áreas específicas dentro y fuera de la empresa que incluyen I+D, el 
desarrollo de nuevos productos, las actividades de producción y operaciones, la estrategia 
tecnológica, la colaboración tecnológica y el proceso de comercialización de la innovación. 
 
1.9.4.3 Modelo EFQM de  gestión de la calidad. 
Este modelo (Figura 1.15) es un instrumento concebido por la European Foundation for Quality 
Management (EFQM), con el objetivo de impulsar la mejora de la calidad en las empresas y 
organizaciones europeas. El modelo EFQM es un marco de referencia compuesto por nueve 
criterios agrupados en dos bloques: criterios agente y criterios resultados. Su concepción como 
marco de referencia permite utilizarlo tanto en las tareas de diagnóstico (autoevaluación) como 
para orientar la gestión de la organización sobre la base de los principios de la calidad total. 
    
 
 
Figura 1.15 La rueda de la innovación 
Fuente: Hamel, 2000 
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Los criterios agente (liderazgos, personas, política y estrategia, alianzas y recursos, procesos) 
reflejan que actividades realiza la institución y como las concibe, implantan, desarrolla, evalúa y 
mejora. Los criterios resultado reflejan de una manera integral lo obtenido como consecuencia 
de las actividades realizadas, desde lo logrado en las personas de la propia organización hasta 
lo conseguido en términos de resultado de funcionamiento. 
 
1.9.5 El modelo catalán de innovación 
 
El Centro de Innovación y Desarrollo Empresarial (CIDEM), organismo ligado al gobierno 
catalán, tiene como misión promover el desarrollo de negocio en Cataluña, subsanando el 
equilibrio regional y proveyendo a las compañías de la información buscando impulsar la 
competitividad del tejido industrial de la región.  
 
Uno de los proyectos más importantes del CIDEM ha sido el desarrollo de un plan estratégico 
de la innovación para Cataluña, INNOCAT, en el marco del programa de RITTS (Estrategia 
Regional de la Transferencia de la Innovación y de Tecnología) de la Comisión de las 
Comunidades Europeas. 
 
INNOCAT apunta a estimular las actividades de la innovación entre PyMEs que constituyen el 
95% del marco industrial en Cataluña. La estrategia competitiva para estas industrias ha 
estado, basada en un acercamiento del coste-ventaja.  
 
Después de la integración de España en el área económica de la Unión Europea (UE) en 1986, 
la ventaja competitiva cambió de puesto progresivamente a un acercamiento de la calidad. La 
gestión de la calidad era la línea estratégica en la base de actividades del CIDEM en los 80’s y 
principios de los 90’s con las actividades del Centro Catalán de la Calidad (CCC). La calidad se 
ha separado ya extensamente como práctica normal entre las firmas catalanas, y se ha asumido 
casi totalmente en todos los conjuntos industriales.  
 
En los últimos 90’s, el desafío para distinguir las firmas catalanas se convirtió en la capacidad 
de incorporar valor continuo del producto nuevo con tecnología o diseño, o de aumentar sus 
capacidades tecnológicas de proceso, es decir, su capacidad de innovar continuamente.  
 
En este contexto, el CIDEM decide crear un equipo integrado por algunos miembros internos, 
consultores y profesores externos para lanzar un programa que tiene el objetivo facilitar la 
innovación en las PyMEs catalanas. El primer objetivo es hacer que las firmas catalanas se 
enteren de la importancia de manejar la innovación como proceso estratégico. Para la 
innovación, el I+D no es suficiente, es necesario actuar simultáneamente en otros frentes, por 
ejemplo: generación de nuevos conceptos, desarrollo de producto, tiempos más cortos para 
salir al mercado, redefinición constante de las actividades de producción y procesos de  ventas. 
Las compañías innovadoras son las compañías que guardan un alto porcentaje de productos 
nuevos dentro de su sector, y éste es el resultado de dedicar esfuerzos de la gerencia y 
suficientes recursos de manejar el proceso de hacer "nuevas cosas".  
 
Es por tanto necesario conseguir que este mensaje llegue a través a las compañías. Por esta 
razón se organizan conferencias, específicas a algunos sectores, donde la importancia de la 
innovación es recalcada precisando la diferencia entre el promedio y las compañías gacela 
(grupo de 254 compañías que habían aumentado ventas en por lo menos el 50% durante el 
período 1996-1998).  
 
También es considerado importante contribuir al desarrollo de una infraestructura del país y a 
un sistema de metodologías para la gestión de la innovación para acercar a los negocios 
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pequeños y de tamaño mediano a las nuevas herramientas que podrían hacer la excelencia en 
el negocio.  
 





1. - La gestión de la innovación  
Este programa tiene el objetivo comunicar a los responsables del negocio  la importancia de 
manejar la innovación como proceso estratégico. 
 
Los bloques o los criterios principales en el modelo son: 
 
(A) Generación de nuevos conceptos, incluyendo creación de ideas, introducción de 
variaciones a los productos existentes, definición de nuevos conceptos para satisfacer 
demandas del mercado que emergen o generando la demanda del mercado para una 
nueva tecnología desarrollada.  
 
(B) El desarrollo de nuevos productos, transformar el concepto generado en el bloque 
anterior en un prototipo listo para ser fabricado (o ser entregado) y colocarlo en un 
mercado específico.  
 
(C) Redefinición de procesos productivos, fabricar o entregar un producto definido 
nuevamente, o mejorar la fabricación de productos existentes.  
 
(D) Redefinición de ventas y de la distribución procesos, incluyen todos los cambios en los 
procesos que entregan el producto al cliente, buscando nuevas posibilidades para agregar 
valor adicional en esta parte de la cadena. Este bloque habría podido ser incluido en un 
proceso particular en el bloque anterior, pero se considero que muchas PyMEs en 
Cataluña no habían prestado la suficiente atención a esta, y por ello requirió un análisis 
específico y separado.  
 
Figura 1.16 Modelo CIDEM de gestión de la innovación 
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(E) La gestión del conocimiento y de la tecnología, incluyen las actividades para mantener 
la información actualizada sobre tendencias de la tecnología, guardar un flujo adecuado 
del conocimiento a lo largo del proceso de innovación, definir qué tecnologías serán 
desarrolladas internamente y cuál será desarrollada por proveedores externos, o las 
posibles alianzas tecnológicas con otras firmas o instituciones.  
 
2. - El mercado de la tecnología  
El objetivo de este programa es promover el desarrollo de la tecnología con proveedores 
externos (outsourcing). Generalmente, la herramienta principal de la demanda elegida para 
favorecer el outsourcing de la tecnología han sido incentivos fiscales. Pero para consolidar un 
mercado tecnológico se considera necesaria garantizar la oferta de las universidades y de los 
centros tecnológicos.  
 
El programa creó un sistema de acreditación para los abastecedores en este mercado y 
desarrolló una red de los proveedores de la tecnología.  
 
3. - La creación de compañías de base tecnológica, el objetivo es proporcionar apoyo en la 
creación de compañías de base tecnológica y atraer los mejores proyectos de empresarios 
extranjeros para colocar a Cataluña como uno de los principales regiones en Europa. 
 
4. - La digitalización de las compañías ha provocado un cambio fundamental de la actividad 
económica. La dirección adecuada de la información comercial es la llave al espíritu competitivo 
de la organización. La digitalización no sólo implica cambios de las organizaciones y procesos 
para hacer el mismo tipo del producto, sino también en la concepción y la definición del tipo de 
negocio y los lugares de mercado donde se puede competir.  
 
5. - La producción flexible y la logística integral son puntos claves de la innovación comercial. 
Los gastos logísticos deben ser considerados desde un punto de vista integral, que incluye la 
cadena de valor entera, de proveedores a consumidores finales. Debemos aprender a identificar 
y segmentar a los agentes claves de la cadena de valor. 
 
La logística integral comprende un juego de acciones y procedimientos necesarios para 
programar la producción, conseguir materiales y componentes, manejar suficientemente la 
reserva, ocuparse de las órdenes por productos acabados y distribución posterior a clientes. 
 
Las técnicas usadas comúnmente para optimizar la fabricación y el sistema logístico son just in 
time y la fabricación integrada, que permiten alcanzar los objetivos previstos reduciendo al 
mínimo gastos, principalmente financiación de reserva, necesidad de espacio de planta, 
transporte, embalaje, manejo de materiales y distribución de productos acabados. 
 
1.10 Gestión de la innovación 
La gestión de la innovación es la herramienta que permite aumentar la tasa de innovación 
empresarial; generar ideas que permitan obtener nuevos productos, procesos o mejorar los 
existentes; y transferir estas mismas ideas a las fases de fabricación y comercialización. 
 
Según Roberts (1996) se define como “la organización y dirección de los recursos, tanto 
humanos como económicos, con el fin de aumentar la creación de nuevos conocimientos, la 
generación de ideas técnicas que permitan obtener nuevos productos, procesos y servicios o 
mejorar los ya existentes y, la transferencia de esas mismas ideas a las fases de fabricación, 
distribución y uso”. 
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Para conseguirlo se consideran ciertos elementos claves de innovación que convenientemente 
coordinados constituyen un modelo de innovación, en base al cual las empresas pueden diseñar 
o mejorar sus propios sistemas de innovación. Los elementos en cuestión son: 
 
Vigilar consiste en la exploración continua del entorno en busca de señales sobre la necesidad 
de innovar y sobre oportunidades potenciales que puedan aparecer para la empresa. Su objeto 
es el de preparar a la organización para afrontar los cambios que le puedan afectar en un 
futuro más o menos próximo y conseguir así su adaptación. 
 
Focalizar es desarrollar una respuesta estratégica seleccionando entre el grupo de potenciales 
detonadores de innovación identificados, aquellos aspectos en los que la organización se decide 
y compromete a asignar recursos.  
 
Capacitarse la estrategia que se haya elegido, dedicando los recursos necesarios para ponerla 
en práctica. Esta capacitación puede hacerse a través de la compra directa de una tecnología, 
de la explotación de los resultados de una investigación existente, o mediante el desarrollo de 
actividades de I+D internas. 
 
Implantar la innovación, partiendo de la idea y siguiendo las distintas fases de su desarrollo 
hasta su lanzamiento final como un nuevo producto o servicio en el mercado, o como un nuevo 
proceso o método dentro de la organización. 
 
Aprender de la experiencia, lo que supone reflexionar sobre los elementos anteriores y revisar 
experiencias tanto de éxito como de fracaso, para poder captar el conocimiento derivado de la 
experiencia. 
 
El modelo puede ser aplicado en proyectos, equipos de trabajo a la organización en su conjunto 
o como filosofía general de gestión. Es decir no solo es un modelo de innovación tecnológica, 
sino que es un modelo de innovación a nivel de la organización, y una forma de aplicar y 





Figura1.17 Modelo Conceptual de elementos clave de la innovación 
tecnológica 




Las grandes empresas, ya sean proveedoras o destinatarias de servicios de innovación, al estar 
gestionadas por profesionales altamente cualificados, han otorgado a la innovación su justa 
dimensión dentro de la empresa. Realizan, internamente o con apoyos externos, los necesarios 
diagnósticos de innovación, mediante los cuales determinan sus carencias y establecen los 
planes correctivos y preventivos de implantación de innovaciones en los productos o en los 
diversos procesos productivos. 
 
En relación a las pequeñas empresas, existe una importante diferencia, según sean proveedoras 
o destinatarias de servicios de innovación. 
En el primer caso, necesariamente deben haber alcanzado un nivel suficiente en la “gestión de 
su innovación”. Están gestionadas por profesionales de alta cualificación y realizan sus 
diagnósticos de innovación, mediante los que determinan sus carencias y establecen sus planes 
correctivos y preventivos de implantación de innovaciones. Es habitual en ellas dedicar personal 
propio, si bien a dedicación parcial, a las actividades innovadoras (constituyendo sus 
“departamentos de I+D”) y no es frecuente recurrir a proveedores externos. 
 
Las pequeñas empresas, destinatarias de servicios de innovación, donde reside la mayor parte 
de la que genera el PIB y del empleo. Lo habitual es que, su nivel de “gestión de su innovación” 
sea escaso. Esto no quiere decir que no innoven, sino que lo hacen de una forma “no 
gestionada”, no proactiva, sino reactivamente, como respuesta a presiones de los clientes, de 
las nuevas normativas y de problemas de mercado.  
 
Están gestionadas por encomiables profesionales o empresarios de media o baja cualificación 
técnica, que normalmente otorgan a la innovación el papel de un coste, en vez de una 
inversión, y que, consecuentemente, hay que evitar en lo posible. 
 
1.11 Indicadores de Innovación 
El indicador básico del nivel de innovación empresarial de un país es el número de empresas 
que realizan innovaciones. Un aspecto relevante a tener en cuenta al valorar la actividad 
innovadora de las empresas es el grado en que éstas incluyen la tecnología en sus estrategias 
de búsqueda de competitividad. 
 
La herramienta elemental para esta tarea son las encuestas de innovación que realizan con 
distinta periodicidad los institutos de estadística de la mayoría de los países desarrollados, 
basadas en la metodología definida por la OCDE en el Manual de Oslo (OCDE, 1995). 
 
Existe el Cuadro Europeo de Indicadores de la Innovación (European Innovation Scoreboard, 
EIS) de la Comisión Europea, este permite evaluar los puntos fuertes y débiles de la innovación 
y competitividad en los estados miembros y realizar una comparación de los resultados de cada 
uno de ellos con los de Estados Unidos, Japón. 
 
Los indicadores se agrupan en cinco áreas correspondiendo tres de ellas a los factores de la 
innovación (inputs) y dos a sus resultados (outputs). 
 
Factores de innovación (inputs) 
Conductores de la innovación (innovation drivers): cinco indicadores que permiten medir las 
condiciones estructurales requeridas para la innovación potencial. 
La creación de conocimiento (knowledge creation): cinco indicadores que permiten medir la 
inversión en las actividades de I+D consideradas como elementos fundamentales para el 
desarrollo exitoso de una economía del conocimiento. 
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La innovación y el empresariado (innovation and entrepreneur ship): seis indicadores que 
permiten medir los esfuerzos para la innovación en las empresas. 
 
Resultados de la innovación (outputs) 
Aplicación de la innovación (application): cinco indicadores que permiten medir el resultado de 
la innovación en término de la actividad laboral y de las empresas, así como el valor añadido en 
los sectores innovadores. 
Propiedad intelectual (intelectual property): cinco indicadores que permiten medir los resultados 
conseguidos con éxito en términos de conocimiento (know-how). 
  
Índice Sintético Europeo de Innovación (SII)  
Analiza los países  por medio de un comparativo clasificado en cuatro grupos, según la tipología 
de la Comisión Europea: 
Tipo 1 «líder» (Leading countries): registran un Índice Sintético de Innovación netamente 
superior a la media europea. 
Tipo 2 «de dinamismo medio» (Average performance): registran un índice superior o casi igual 
a la media de la UE-25 y de la UE-15 
Tipo 3 «en progreso» (Catching up): registran un índice inferior a la media europea, 
Tipo 4 «perdiendo terreno» (Losing ground): registran un índice netamente inferior a la media 
europea. 
 
1.12 Conclusiones del capítulo 
Se ha mostrado una perspectiva general de las tendencias en cuanto a investigación sobre 
innovación tecnológica. De este modo se partió de la definición conceptual de la innovación 
visto desde diversos enfoques a través del tiempo, destacando que los autores coinciden en que 
la innovación es  generar ideas que permitan obtener nuevos productos, procesos o mejorar los 
existentes; y transferir estas mismas ideas a las fases de fabricación y comercialización, 
remarcando la estrecha relación  que tiene la innovación con la competitividad, la novedad y la 
satisfacción de la  necesidad social. 
 
En este sentido la investigación abarca también la relación que tiene la innovación tecnológica 
con la empresa, y las herramientas de que se disponen para gestionarla, así mismo se exponen 
las actividades de investigación y desarrollo empresarial, explorándose además los sistemas 
nacionales de innovación en México y España, parques tecnológicos, los organismos 
precursores y los mecanismos indicadores de la innovación. 
 
El sistema mexicano de  innovación, presenta un importante atraso relativo, tanto respecto a 
los países de la OCDE, como a los países emergentes, que es el resultado simultáneo de una 
insuficiente capacidad para la producción del conocimiento y tecnología y, a la vez, de la 
escasez de la demanda y de la desconexión entre ésta y la oferta pública.  
 
El principal problema de México es la desarticulación del sistema y la falta de interacción entre 
los actores de la I+D y la innovación. La ausencia de demanda tecnológica y de conocimiento 
por parte de las empresas es quizá el inconveniente más grave, porque dificulta que la limitada 
producción tecno-científica se oriente no solo al mundo académico sino también a satisfacer las 
necesidades científicas y tecnológicas del sector empresarial y productivo, y a cubrir las 
necesidades sociales. 
 
En España, la administración pública apoya el fomento de la innovación con la concesión de 
subvenciones, créditos  y en normas de política fiscal sobre las actividades de innovación. Y a 
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los programas de comunicación que difunden capacidades y soluciones tecnológicas en el 
entorno empresarial  
 
El sistema público de I+D integra el conjunto de todas las instituciones y organismos dedicados 
a la generación de conocimiento mediante la investigación y el desarrollo con el objetivo de su 
aplicación al tejido empresarial. Está compuesto por las universidades y los denominados 
organismos públicos de investigación (OPI), que, no desempeñan actividades de enseñanza 
superior reglada. 
 
Los modelos de innovación se han clasificado básicamente en dos que son los más utilizados: el 
modelo lineal y el de generaciones del proceso de innovación de Rothwell, sin embargo a 
medida que se han producido avances en el entendimiento del proceso de innovación, han ido 
surgiendo nuevos modelos cada vez más sofisticados.  
 
En la actualidad, los modelos existentes presentan ciertas carencias e interrogantes, hasta el 
punto de que algunos autores concluyen que hoy en día aún no se ha desarrollado un modelo 
del proceso de innovación generalizable, incluso llegan a cuestionar el hecho mismo de intentar 
desarrollar un modelo universal, el principal inconveniente radica en que éste puede llegar a 
considerarse el modelo idóneo para todos los tipos de innovación, de manera que directivos y 
agentes pueden tratar de adaptar a la fuerza los procesos de innovación, sin importarles los 
requisitos concretos y las circunstancias de los casos particulares. 
 
La innovación es una actividad compleja, diversificada, con muchos componentes en interacción 
que actúan como fuentes de las nuevas ideas, y es muy difícil descubrir las consecuencias que 
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 2.  Capítulo 2.     El Proceso de diseño y desarrollo de producto 
2.1 Introducción 
El diseño nace con el surgimiento de la capacidad del individuo para la solución de problemas 
de subsistencia,  el ser humano al comenzar a elaborar los primeros utensilios ha prestado a 
tales objetos una configuración especial, una forma determinada que sirve a su función 
específica, pero es el resultado además de una opción personal del individuo que los ha 
construido o de las personas que han procurado su construcción, esta opción contribuye a 
diferenciar los objetos, que aun pudiendo servir para un mismo fin, adquirirán aspectos 
diferentes. 
 
Sin embargo el diseño, como se concibe en la actualidad aparece con la revolución industrial, a 
partir de la fabricación de productos donde la complejidad de tareas implicaba una división del 
trabajo. Se especializaban estas tareas, dando lugar a un nuevo concepto en la definición del 
producto y una nueva actividad específica en la concepción y creación de este que se le atribuía 
al diseñador industrial. La automatización de las empresas y el uso de nuevos materiales y 
tecnologías contribuyo de manera definitiva a lo que hoy en día  denominamos principios de 
diseño. 
 
En este momento cobra importancia el producto de sus aspectos formales y materiales 
alcanzando un máximo exponente en el movimiento denominado de la Bauhaus a finales del 
siglo XIX. 
 
Como consecuencia a todo esto aparecen en Europa distintos movimientos en los que destacan 
el Art Nouveau en Francia, el Jugendestil en Alemania, el Modern Style en Inglaterra, el 
Sezessionestil en Austria y el modernismo en España, y a comienzos del siglo XX la escuela 
Deutsche Werkbund en Múnich, planteando las dos corrientes (artesanos e industriales) que en 
el futuro servirían como base para el desarrollo del concepto del diseño moderno. 
 
Influenciadas por esta última surgen otras similares la de Slöjelforennigen en Suecia y en 
Inglaterra Design and Industries Association. Todas estas se basaban en la educación tanto del 
fabricante como la del usuario teniendo en cuenta sus respectivos papeles en el rol de diseño, 
creando una cultura de tipo educacional encaminada al gusto por los objetos diseñados. 
 
Se intentaba dar respuesta a las necesidades sociales a partir de una teoría formulada en la 
síntesis estética y social. En este momento se da un paso definitivo, pasando de una concepción 
de diseño con carácter artesanal, a una nueva concepción de diseño con carácter industrial, 
presentando una propuesta actual.  
 
En 1953 se funda la Escuela Superior de Ulm, el objetivo principal de esta escuela era la 
creación de productos de la vida cotidiana con un enfoque eminentemente orientado a la 
producción, pero considerando los factores funcionales, culturales, tecnológicos y económicos, 
denominándose posteriormente doctrina funcionalista, manteniéndose por muchos años como 
un estándar del lenguaje formal del diseño. 
 
En los 60’s se produce un cambio en la sociedad mucho más optimista. Los fabricantes 
comienzan a crear objetos con formas nuevas y colores, utilizando nuevos materiales y 
tecnologías orientados a la población juvenil,  que de alguna manera está buscando un cambio. 
Se rompe con el funcionalismo y el diseño es elevado a la categoría de arte. 
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En los 80’s en un mercado de fuerte competencia y que comienza a globalizarse, la reducción 
de los tiempos de servicio al cliente y la agilidad de las empresas comienzan a ser factores 
claves de la competitividad. Las técnicas de gestión de calidad y la introducción de los sistemas 
CAD-CAM son las características de la nueva empresa, preocupada por una demanda de 
productos cada vez más diferenciados. Durante los 90’s existe una mayor conciencia social por 
el medio ambiente y la ecología. Esto influye decisivamente en el diseño. Aparecen los primeros 
objetos para ser reciclados. A su vez se realizan estudios ergonómicos sobre discapacitados con 
el objetivo de diseñar productos específicos para este sector, ignorado durante la época del 
consumismo y la productividad. 
 
En la actualidad los cambios en la estructura económica, la relocalización de las actividades, la 
gran cantidad de medios y la alta especialización tecnológica sugieren nuevas formas de trabajo 
que resuelvan problemas más complejos, desde aspectos mucho más diferenciados y con altos 
índices de interacción.  
Las nuevas tecnologías, la microelectrónica, los nuevos sistemas informáticos de comunicación 
han revolucionado el mundo globalizándolo. Las nuevas tecnologías están concebidas para el 
procesamiento de la información. Pero la información no solo es la materia prima sobre la que 
actúan las nuevas tecnologías, sino que incluso es el producto que se obtiene de su 
manipulación 
 
Otro punto relevante es la preocupación por el medio ambiente, esta premisa empieza a formar 
parte de los requerimientos del producto. Un diseño que se pueda conceptualizar como 
ecológico deberá tener en cuenta el impacto de la extracción de las materias primas, los 
residuos y las emisiones de los procesos de fabricación, el consumo energético de dichos 
procesos y el reciclaje de los productos entre otros y actuar en consecuencia 
 
Los objetos de diseño forman parte del entorno actual y los medios de comunicación utilizan el 
diseño como una forma de expresión de algo aportando un nuevo valor añadido de modernidad 
y extendiéndolo a cualquier campo social. 
 
2.2 Definición del concepto de diseño 
Para abordar desde un enfoque general el concepto de diseño es imprescindible considerar dos 
componentes elementales, por un lado está la organización industrial con la maquinaria como 
su elemento base; y por otro lado se encuentra la compleja organización del conocimiento 
humano, donde se genera el acto creativo del diseño.  
De la maquinaria se considera su intervención como instrumento productivo del objeto y el 
diseño desde una intervención inconsciente en la formalización de los productos en una etapa 
creativa, que llega a una intervención consciente a través de una idea funcional, donde se 
establece conceptualmente la relación entre la forma del objeto y su esencia instrumental. 
 
Varios autores han definido el concepto de diseño que en un determinado momento e 
influenciados por un movimiento o corriente concreta lo interpretan según sus características 
fundamentales, un representante del diseño conceptual defiende un protagonismo personal en 
el que las ideas del artista que están por encima del uso de los materiales o de una 
determinada tecnología, por el contrario uno funcionalista tiene la concepción del diseño donde 
la forma estaba predeterminada según la función del producto. 
 
Maña (1972) cataloga al diseño como una actividad de determinación formal cuyos resultados 
obedecen a un planteamiento dado que define una necesidad e implica unas funciones a 
realizar que la satisfagan.  
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Para Maldonado (1981) es una labor creadora cuyo objetivo es determinar las cualidades 
formales de los objetos que producirá la industria. Estas cualidades formales no son solamente 
los aspectos externos, sino principalmente aquellas relaciones estructurales y funcionales que 
convierten un sistema en unidad coherente, tanto desde el punto de vista del fabricante como 
del usuario. 
Desde un criterio científico Simon, (1979) considera al diseño como una ciencia que estudia la 
creación de lo artificial, constituyendo la esencia de toda preparación profesional. Rodríguez 
(1980) pone de manifiesto que diseñar es investigar con un fin pragmático, crear una solución 
en forma de producto, estructura o sistema a un problema. 
 
Minguella (1985) por su parte hace dos acotaciones importantes, en lo que respecta a diseñar 
lo expone como una incorporación en un producto u objeto, (o en su proceso de fabricación), 
conocimientos y saberes disponibles, con el fin de satisfacer mejor las necesidades individuales 
o colectivas y en el mismo sentido describe al diseño como el proceso de aplicación selectiva de 
conocimientos disponibles en el mundo de la ciencia y la tecnología, con miras a la obtención 
de un resultado final que sirva para un propósito valioso: un producto o procedimiento de 
fabricación nuevo o mejorado. Estos conceptos se basan en dos premisas desde la perspectiva 
del marketing, el producto no es más que el soporte de un servicio que se presta al consumidor 
e interesa por la función que desarrolla y por la utilidad que reporta al consumidor, quien 
satisface así una necesidad o resuelve un problema. Desde la perspectiva tecnológica el 
producto es el medio a través del cual las técnicas se transforman en satisfacción de 
necesidades.  
Gómez (1986) concibe al diseño como un proceso de comunicación entre fabricante, diseñador 
y usuario en el que el objeto diseñado debe cubrir necesidades físicas y psíquicas de los 
hombres. 
 
Según Costa (1994) el diseño es el proceso, desde que se inicia la concepción del trabajo hasta 
su formulación final pasando por las hipótesis tentativas del diseñador (mentales y energéticas) 
que sucesivamente marcan los pasos internos y el desarrollo del proceso.” En el que deben de 
existir las siguientes consideraciones: la existencia de un propósito; el conocimiento de los 
datos de base y la posesión de las técnicas para realizarlo; la disposición de los medios 
materiales necesarios; y el proceso temporal de planificación, creación y ejecución por el cual 
se materializará finalmente el propósito en una forma. Montaña y Ricard (1989) afirman que 
diseñar es definir las características estructurales, fisonómicas y funcionales necesarias para 
que un producto pueda materializarse y cumplir su cometido con la máxima eficacia y calidad. 
Para Ruiz Olabuenaga (1998) el diseño industrial es el conjunto de actividades orientadas a la 
producción industrial de objetos a gran escala para su distribución masiva. 
 
Haciendo referencia a Bonsiepe (1993) este concepto lo podemos definir centrando la atención 
en las siete columnas del diseño  
1. El diseño es un dominio que se puede manifestar en cualquier área del conocimiento humano 
o de la acción humana; 2. El diseño esta siempre orientado al futuro; 3. El diseño está 
estrechamente relacionado con la innovación. El acto de diseñar introduce siempre algo nuevo; 
4. El diseño está conectado con el cuerpo y el espacio, sobre todo con el espacio perceptivo; 5. 
El diseño está orientado a la acción eficiente; 6. El diseño esta lingüísticamente arraigado en el 
campo de los juicios; 7. El diseño permite la interacción entre el usuario y el producto. El 
dominio del diseño es el dominio de la interfase. 
 
El proceso de diseño, de hecho, tiene una gran analogía con otras disciplinas que intervienen en 
la determinación de situaciones de entorno, precisamente por quedar sus realizaciones 
sometidas a una relación con las capacidades perceptivas del hombre. Por ello se consideran 
objetos capaces de ser portadores de una calidad de diseño aquellos objetos tangibles, 
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directamente relacionados con los comportamientos físicos de las personas; y son excluidos 
aquellos objetos o sistemas que se hallan lejos de un contacto particular. 
 
En si la función del diseño consiste en determinar todas las características del producto, 
uniendo la experiencia, los conocimientos técnicos y de los procesos de fabricación del 
diseñador, a las previsiones de marketing, según Hernandis (1999) el lenguaje del diseño es el 
lenguaje del producto, teniéndose en cuenta las funciones estético formales, así como las del 
signo, tanto las indicativas como las funciones simbólicas. Un buen diseño entonces es el que 
identifica realmente la necesidad o problema que se quiere solucionar. Lo define de forma 
sencilla y, finalmente crea una solución efectiva y armoniosa. Por consiguiente un producto bien 
diseñado es aquel que, satisfaciendo una necesidad real de la sociedad a la que va dirigido, se 
produce eficientemente y se vende bien; teniendo la ventaja de producir resultados en plazos 
de tiempo relativamente cortos. (Lazo, 1990). En el mismo sentido Torrent (2005) señala que 
diseñar es construir, pero a la vez es aportar diversas resoluciones estéticas es decir diseñar es 
diferenciar. 
 
El diseño es directamente responsable de los productos, de su éxito, de sus costes de 
producción, del valor añadido que generan, del desarrollo de las gamas de productos. También 
es directamente responsable de la comunicación interna y externa de la empresa. El diseño en 
la empresa incide en buena parte de la satisfacción de las necesidades de los consumidores y 
de la calidad del ambiente de trabajo ya que el diseño en los espacios y servicios públicos 
favorece la calidad de vida de los ciudadanos y de los usuarios. Su objetivo es que los objetos 
cumplan las funciones para las que fueron concebidos aumentando la calidad de vida de los 
usuarios. (Iváñez, 2000) 
 
El diseño es un factor determinante para hacer que un producto sea competitivo; mejora y 
refuerza la posición de las empresas en un mercado, y logra que los productos transmitan una 
imagen diferente e innovadora”. (Villela, 2005). 
 
Sin embargo, la calidad del diseño de un objeto determinado es responsabilidad directa del 
diseñador; debemos entenderla como consecuencia de su actitud crítica y de sus intenciones 
reflejadas a través de la jerarquización que haya establecido entre los elementos componentes 
del objeto 
 
La palabra diseño, o dar forma a los objetos de uso, cambia su sentido cuando se le añade el 
término industrial. El diseño industrial nace a partir del desarrollo tecnológico y solo se puede 
hablar desde una época determinada: la que vive el proceso de industrialización y mecanización 
pues el objeto del diseño industrial es aquel que se obtiene exclusivamente, a merced a la 
intervención de la máquina. Este proceso se inicia en Inglaterra en el último tercio del siglo 
XVIII aunque es en el siglo XIX cuando comienza su expansión. 
 
En un sentido general, el International Council of Society of Industrial Design (ICSID, 1961) 
basada en los conceptos de Maldonado define al diseño industrial como la proyección de 
objetos fabricados industrialmente, es decir, fabricados por la vía de máquinas y en serie. 
Desde otras perspectivas se define como un conjunto de actividades proyectuales que 
conducen a una unidad funcional cuya comprensión total reside en el propio objeto (Alexander, 
1976). Y como un proceso de comunicación entre el fabricante, diseñador, usuario en la que el 
objeto diseñado debe de cubrir las necesidades físicas y psíquicas de los hombres (Gómez-
Senent, 1986) 
 
Ulrich y Pearson (1998) establecen al diseño industrial como la actividad que transforma un 
conjunto de requerimientos de producto en una configuración de materiales elementos y 
componentes. Asimismo las decisiones referentes al diseño industrial, no solo conciernen a la 
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apariencia o a la estética, sino también a aspectos ergonómicos, de producción simple, eficiente 
uso de materiales, etc. (Walsh, 1996). Según Ubiergo (1999) el diseño industrial constituye una 
metodología de  concebir los productos que integra tanto en soluciones técnicas como en los 
criterios de mercado. 
 
García (2001) se refiere al diseño industrial como un proceso proyectual creativo que consiste 
principalmente en determinar las propiedades formales (relacionadas con la estética), 
funcionales (relacionadas con el uso y funcionamiento), constructivas (relacionadas con la 
fabricación) y logísticas (relacionadas con la distribución, la comercialización y retirada) de 
aquellos objetos que pueden ser fabricados industrialmente. Un 
 
El diseño industrial, intrínsecamente es una actividad creadora y constitutiva que configura los 
productos y que actúa como puente entre el individuo y los productos. El campo de aplicación 
es muy amplio y tiende a equilibrar los intereses de los consumidores y los planteamientos 
sociales, con los requerimientos de la actividad industrial, de la sostenibilidad del medio 
ambiente y de la seguridad del producto. 
   
En general, falta una cultura y un conocimiento suficientemente consolidados del concepto de 
diseño industrial y, en consecuencia, son difíciles de entender, en toda la extensión, sus 
posibilidades dentro de la generación de nuevos productos. Habitualmente se asocia con 
aspectos estéticos que transmiten una imagen agradable y amigable del producto y, como 
máximo, con una manera más fácil de utilizarlo por cumplir unas necesidades concretas. Sin 
embargo, el diseño industrial tiene un alcance muy amplio que permite generar atributos 
diferenciadores, generadores de ventajas competitivas en relación con factores como por 
ejemplo la forma y la funcionalidad, el uso, la seguridad y la ergonomía. 
 
Zimmermann (1998) enfatiza en cuanto a que los objetos de diseño forman parte del entorno 
actual y los medios de comunicación utilizan el diseño como una forma de expresión de algo, 
aportando un nuevo valor añadido de modernidad y extendiéndolo a cualquier campo social. 
 
La apariencia exterior de un artículo es en lo primero en lo que se fija el cliente y desempeña 
una función de peso en la decisión de adquirir o no el producto. Las empresas que quieren 
tomar la delantera siguen de cerca la evolución de los gustos de los consumidores a fin de 
elaborar y ofrecer productos mejores, tanto desde el punto de vista funcional como estético. 
Por consiguiente, el diseño contribuye de forma fundamental a toda estrategia y éxito globales 
de una empresa (Lloveras, 2005a). 
  
El diseño industrial tiene cabida en las empresas manufactureras o en aquellas cuya estrategia 
y programas de trabajo busquen, a través de la innovación y el desarrollo de productos, 
participar o ampliar sus posibilidades de mercado y por ende sus utilidades 
 
2.2.1 Clasificaciones del diseño 
 
El diseño industrial se subdivide en distintos apartados según los diferentes sectores y 
tipologías de productos (Lobach, 1991; Burdek, 1994; Scott, 2002; Zambrano, 2004). Entre los 
más destacados:  
 
Diseño de joyería  
Esta actividad se orienta a la configuración de joyas, objetos suntuosos y bisutería, que se 
utilizan para realzar la identidad personal o marcar un estatus diferencial. En estos casos la 
funcionalidad es relativa, y son protagonistas el simbolismo, los acabados y la sensación 





Diseño de moda  
Este tipo de actividad se orienta al diseño textil de estampados en telas y acabados 
relacionados con el color, las texturas y las formas propias de los estampados. También se 
integra el diseño propio de vestuarios en toda la amplitud, incluyendo los complementos, 
principalmente de marroquinería.  
 
Diseño de interiores  
Existe una actividad relacionada con la definición de interiores, cómo pueden ser tiendas, 
lugares públicos o privados de actividades, puestos de trabajo o lugares de ocio, en qué se 
definen los elementos que los configuran: el mobiliario, la iluminación, los suelos y elementos 
estructurales que forman parte de paredes y techos.  
 
Diseño de productos  
Diseño de todo tipo de productos manufacturados no incluidos en los otros apartados. 
La aplicación de diseño industrial en un producto, va normalmente acompañada del diseño 
gráfico de la marca o nombre de la empresa al que pertenece, centrándose en la definición de 
los textos, imágenes, colores y texturas de manera bidimensional.  
 
Diseño de empaque (packaging o envase)  
Es una actividad que se encuentra entre el diseño gráfico y el diseño industrial, con el objetivo 
de potenciar la comunicación y la protección del producto en el transporte. 
Se considera parte del producto y su actividad proyectual se divide en aspectos relacionados 
con el tratamiento visual y de comunicación del producto con cargo al diseño gráfico, y los 
aspectos formales y volumétricos, responsabilidad del diseño industrial. 
 
Diseño grafico 
El diseño gráfico comprende varias funciones que se clasifican en diseño de identidad y diseño 
de la información 
 
 Diseño de la identidad  busca identificar y diferenciar a las organizaciones y a los 
productos de sus competidores. El diseño de la identidad se basa en la marca, aunque 
no es solo la marca. La marca busca identificar al producto, a la organización y al mismo 
tiempo informar sobre su naturaleza y sus propiedades. 
 Diseño de la información comprende el diseño de todos los flujos de información que la 
organización transmite a la sociedad, siendo el papel del diseñador “transformar la 
información, a menudo compleja, y presentarla de forma inmediatamente intangible y 
utilizable” (Montaña, 1989), e incluye desde la información escrita, a los sistemas de 
información al público, el diseño de carteles, de envases y embalajes, los elementos y 
artículos promocionales, etc. 
 
Diseño de entorno 
El diseño del entorno afecta al entorno físico y ambiental donde se realiza la actividad humana, 
y es el resultado de la aplicación del diseño de productos a la creación de los elementos 
funcionales utilizados en el entorno, del diseño gráfico a los elementos identificadores, y del 
diseño arquitectónico a la creación de espacios físicos. 
 
Diseño multimedia  
El desarrollo de las nuevas tecnologías y de internet ha propiciado la aparición de estudios de 
diseño gráfico que dan también servicios de diseño multimedia, es decir, creación de sitios web, 
audiovisuales para presentaciones de producto o de empresa, anuncios,… en los que se 




2.2.2 El diseño de producto 
 
El producto es el centro de la actividad de la empresa, es su razón de ser. El diseño de 
producto consiste en la planificación y concepción del mismo; es definir el concepto de 
producto, es decir, el significado que debe de tener para el consumidor, y definir sus 
prestaciones, su forma, sus funciones, su uso, su construcción 
 
En el proceso de diseño del producto se crea su valor, esa relación consciente o inconsciente 
que tiene el consumidor entre las funciones físicas o psicológicas que aportan el producto y el 
coste también real o percibido que supone.  
 
La competitividad del producto se define en este momento ya que el consumidor decidirá entre 
dos productos aquel que le aporte mayor valor percibido, es decir, mas funciones por menor 
coste. Es claramente una mayor dedicación al diseño y una mejor calidad del mismo lo que 
puede incrementar realmente las funciones y disminuir su coste 
 
El diseño de producto se ocupa de proyectar bienes de equipo y de consumo, facilitando que 
los usuarios entiendan su funcionamiento, interactúen con dichos bienes y los acepten 
culturalmente. Su principal misión reside en definir las características físicas y funcionales 
necesarias para que un producto pueda fabricarse industrialmente, cumpliendo su cometido con 
la máxima eficacia y calidad.  
 
Es por tanto, una actividad proyectual, tecnológica y creativa, en la que se consideran y 
resuelven los problemas, necesidades y requisitos que inciden en la formalización de un 
producto, determinan su calidad industrial y permiten su adecuada inserción en el mercado. 
Teniendo un papel clave en la competitividad de la empresa (Dixon y Duffey, 1990; Prida y 
Gutiérrez, 1995), ya que 
 
 Condiciona el proceso productivo, puesto que las decisiones relacionadas con el diseño 
de proceso están íntimamente ligadas a las decisiones de diseño de productos. 
 Origina la mayor parte de los problemas técnicos acaecidos en el proceso de fabricación. 
Si el producto no ha sido diseñado de forma adecuada desde el principio, las 
consecuencias negativas se detectan en el momento de su producción, o incluso cuando 
un cliente inicia su uso 
 Las deficiencias en el diseño de los productos suelen ser las causas de las pérdidas del 
mercado 
 El conseguir un desarrollo eficiente, una calidad y prestaciones altas, así como disminuir 
la duración del proyecto de desarrollo, son factores relacionados con el diseño de 
productos. 
 Cuando se llevan a cabo acciones de diseño existe la mayor probabilidad de superar a 
los competidores 
 
El diseño de producto pone en contacto la producción y el marketing, de la misma forma que 
pone en contacto este mundo real de funciones y costes con el mundo percibido. Hace que un 
producto sirva para lo que fue concebido y al mismo tiempo signifique algo para el usuario, del 
mismo modo que tiene un precio,  coste real, pero supone para el consumidor un coste 
aparente que se refleja en aspectos como la seguridad en la compra o la presunta garantía que 
inspira el producto. Es importante este puente entre producción y marketing, ya que las 
funciones de ambos departamentos tienden a centrarse como polos opuestos; uno en el mundo 
real, producción; y otro, marketing, en el mundo  percibido, en el mundo de la imagen. 
Conseguir la coordinación, la síntesis de ambos, es una atribución del diseño de productos 
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El diseño de producto es una actividad muy vinculada a la industria, y se considera una variable 
fundamental para la creación de ventajas competitivas en las empresas de carácter industrial. 
Aunque los no iniciados tienden a verlo como una herramienta de mejora estética, hay otras 
facetas de igual o mayor importancia a las que un buen diseño de producto puede contribuir 
decisivamente: ergonomía, funcionalidad, identidad de empresa, integración de gama, 
innovación, etc., en un proceso integral de desarrollo de producto, con participación de todas 
las áreas de la empresa. 
 
Su importancia estratégica hace que diversas disciplinas deban participar en el proceso de 
desarrollo racional del producto, y sea necesaria la aplicación de técnicas más complejas en las 
que intervengan todas las áreas de la empresa, en busca de una solución óptima que satisfaga 
de forma eficiente los objetivos de marketing y fabricación. 
 
2.2.3 Los requerimientos específicos del diseño 
 
El diseño industrial, como actividad integrada dentro del desarrollo de producto, tiene la 
responsabilidad de interrelacionar los intereses de los fabricantes con los del consumidor y 
usuarios asegurando que las soluciones que presenten los nuevos productos cumplan de la 
manera más eficaz la interfaz producto/usuario. Las actividades de diseño industrial integran 
diferentes requerimientos específicos 
 
En la actividad global de diseño industrial, existen diferentes factores que, de manera aislada o 
interrelacionada, permiten articular la actividad propia del diseño industrial. A continuación 
relacionamos los más importantes.  
 
Ergonomía  
La ergonomía integra diferentes factores que estudian los aspectos que relacionan la percepción 
del producto por parte del usuario partiendo de las sensaciones producidas por los diferentes 
sentidos. Dentro de la ergonomía existe un apartado importante que es la antropometría, que 
estudia las variedades de medidas de los diferentes individuos y que condiciona las posibles 
soluciones del diseño del producto, puesto que los productos se han de adaptar al público 
objetivo al cual se dirige. Estos factores están muy relacionados con el uso del producto. 
 
Uso  
La configuración del diseño ha de adecuarse a la manera como es utilizado; asimismo, se han 
de identificar y estudiar los posibles usos inadecuados porque, de manera pasiva, la solución de 
diseño escogida evite tales posibilidades y facilite, de manera eficiente, el cumplimiento de las 
funciones previstas. Este factor estudia todos los diferentes tipos de secuencias de uso y la 
incidencia en los usuarios, beneficiarios y los posibles perjudicados.  
  
Forma y función  
Las soluciones formales que se definan en el diseño del producto han de estar de acuerdo con 
las funciones que debe cumplir el producto. Es decir, la forma no puede condicionar o 
entorpecer la función del producto.  
 
Estéticos  
Los factores estéticos se pueden desglosar en tres partes: forma, color y textura. Las soluciones 
estéticas no se pueden tomar de manera unilateral, sin tener en cuenta los otros 
requerimientos de diseño. No es una decisión del equipo de diseño efectuada por intuición o 
por un ejercicio creativo frotando un acto artístico sin ninguna acción analítica, puesto que el 
diseño está condicionado por numerosos aspectos y por la especificación y el concepto de 
producto. Esto no es obstáculo porque no puedan aparecer nuevas tendencias o soluciones 
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creativas de carácter innovador relacionadas con estos requerimientos. La estética, dentro del 
contexto del diseño del producto, debe cumplir algunos aspectos importantes, como por 
ejemplo: Potenciar la calidad percibida del producto en relación con diferentes sensaciones 
como por ejemplo las sensaciones de calidad, robustez, amigabilidad, simplicidad, ligereza, 
estabilidad, etc. 
  
2.2.3.1 Requerimientos interrelacionados  
Existen otros tipos de requerimientos que se relacionan con los anteriores pero no tienen una 
vinculación directa (Figura 2.1). 
 
Aspectos económicos  
Las inversiones y los costes predeterminados de un nuevo producto condicionan las soluciones 
y limitan las posibilidades de acción en aspectos como en el tipo de materiales y sus acabados, 
la estética o la tecnología que incorpora, así como los procesos de transformación y montaje.  
 
Marketing  
El marketing incorpora aspectos por orientar el producto al mercado (adaptarse a los demandes 
del consumidor) y adecuarse al segmento en el cual compite teniendo en cuenta su 
posicionamiento. 
 
Aspectos técnicos y productivos  
El diseño de producto ha de adaptarse a los procesos y al montaje. Existen condicionamientos 
que hace falta tener en cuenta, como son los materiales y sus procesos de transformación y 
acabados, que limitan, en parte, la libertad de acción de las posibles soluciones de diseño. Esto 
también pasa con el sistema de montaje, que se debe facilitar al máximo y asegurar la calidad 
en la integración de los diferentes elementos que integran el producto. Aspectos tecnológicos 
La complejidad del producto, debido a los elementos internos y al tipo de tecnologías que se 
utilizan, es también un aspecto que se debe contemplar dentro del proceso de definición del 
diseño del producto.  
 
Comunicación  
El diseño del producto debe comunicar aspectos relacionados con el funcionamiento, la marca y 
la empresa, además de los aspectos relativos a la percepción, ya comentados al apartado de los 
factores estéticos.   
 
Aspectos medioambientales  
La tendencia actual hacia la sostenibilidad del planeta, que se refleja en numerosos campos de 
actuación, es especialmente sensible en el diseño de productos. El incremento de la sensibilidad 
por parte de los consumidores y las nuevas legislaciones y directivas comunitarias han 
generado una tendencia incremental en relación con las exigencias medioambientales que están 
generando la potenciación de los aspectos ecológicos dentro la generación de nuevos productos 












2.2.4 Descripción de las fases del proceso de diseño 
 
El proceso de diseño y desarrollo se estructura en diferentes fases, que pueden variar según 
distintos autores  en el número y la denominación (Tabla 2.1), aunque intrínsecamente el 


























Durante las fases iniciales del proceso de desarrollo de un producto (Fases 1-2), donde se 
integra el proceso de diseño, se compromete entre el 70% y 80% del total de la inversión, en 
consecuencia, es imprescindible tener información solvente y contrastada para la toma de 
decisiones.  
 
La conceptualización más comúnmente conocida es en la que el proceso se encuentra dividido 
en cuatro fases estructuradas de manera secuencial, aunque existen actividades que se 
articulan en paralelo. Estas fases las denominaremos: Fase 1: Información y análisis. Fase 2: 
Conceptualización y alternativas. Fase 3: Desarrollo de la alternativa. Fase 4: Industrialización.  
 
La especificación básica de diseño sufrirá modificaciones primordialmente durante el principio 
del proceso y se llegará a la especificación definitiva al inicio de la fase de desarrollo de la 
alternativa definitiva. Una vez definido el concepto de producto y la especificación básica de 
diseño, puede iniciarse el proceso con nudos de decisión al finalizar cada fase.  
 
Fase 1: Información y análisis  
Esta fase se centrará en la búsqueda de información por determinar la viabilidad técnica y 
comercial de transformar el concepto anteriormente definido en un nuevo producto. La fase 
acaba cuando se acuerda completar o modificar la especificación de diseño y quedan aclaradas 
todas las dudas en relación al proyecto, quedando reflejada en la especificación definitiva. Las 

















Figura 2.1 Requerimientos de diseño de un producto 




Estudio de mercado  
Tratará de conocer los competidores, sus productos y sus planteamientos comerciales. También 
se centrará en conocer la segmentación del sector de manera focalizada y los mapas de 
posicionamiento que, una vez analizados, pueden dar información valiosa para la 
conceptualización del diseño.  
 
Estudio de tendencias  
Dentro de este apartado, se intentarán detectar las tendencias en relación con las prestaciones, 
funciones y soluciones formales de los productos a corto y mediano plazo.  
 
Estudio de situación de la propiedad industrial, normativas y legislación  
Es importante investigar las patentes y los modelos de utilidad que pueden afectar 
directamente o colateralmente el nuevo producto. Esta información nos permitirá conocer las 
posibles limitaciones en nuestro campo de acción.  
Esta actividad no puede reducirse solamente al ámbito local, sino que se ha de ampliar a todos 
los países que puedan comprar nuestro producto.  
 
Análisis de producto  
Estudiar el producto en relación a aspectos como la calidad percibida por parte del consumidor, 
la ergonomía, los aspectos biomecánica, de uso, los aspectos relacionados con la imagen y 
comunicación del producto y los aspectos funcionales y de seguridad. También puede ser de 
interés efectuar encuestas a usuarios y prescriptos, por detectar aspectos no valorados (en 
ocasiones se efectúan estos tipos de acciones previas a comienzos del proceso de diseño o 
durante una investigación de mercado, por poder apreciar tendencias, necesidades, 
inclinaciones o expectativas). 
 
Este tipo de análisis se puede completar también con estudios de benchmarking o de QFD. Un 
vez analizados y valorados todos los aspectos que pueden influir de manera directa o colateral 
en el producto, se reflejarán como puntos a tener en cuenta en el nudo de decisión dónde 
finaliza la fase.  
 
Fase 2: Conceptualización y alternativas  
En esta fase empezará la formalización del nuevo producto a través de la conceptualización. En 
esta actividad, con alta carga creativa, se configuran inicialmente diferentes conceptos que 
tratan de dar respuesta a las mismas demandas empresariales reflejadas en la especificación.  
 
Los diferentes conceptos que genera el equipo de diseño pueden ser más o menos atrevidos y 
la selección por parte de la empresa dependerá de su talento, su situación momentánea en el 
mercado o su capacidad por asumir riesgos.  
 
Los conceptos se presentan como ideas para la definición del posible producto, a través de 
bocetos, esquemas o maquetas que permitan transmitir de manera clara y fidedigna el 
concepto propuesto. A veces, es importante definir secuencias de uso que permitan apreciar la 
viabilidad de la propuesta. 
  
Una vez escogido el concepto, se desarrollarán varias alternativas que dan respuesta de manera 
diferente, según los aspectos relacionados principalmente con la forma y su función, la 
ergonomía, el uso y los aspectos formales. En el nudo decisorio se presentan, normalmente, 
tres opciones y se tira una. Esta puede coincidir exactamente con una de las tres propuestas 
(quizás con algunas modificaciones), o puede ser una alternativa compuesta de aspectos de dos 
o de las tres presentadas. En algún de los casos puede que no se acepten las alternativas; si 
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fuera así se tendrán en cuenta las reflexiones y consideraciones efectuadas, repitiéndose de 
nuevo el proceso de diseño de alternativas.  
 
Dentro de esta fase, según las particularidades del producto, pueden utilizarse diferentes 
técnicas, metodologías y otras actividades que relacionamos a continuación:  
 
Actividades creativas  
Existen diferentes metodologías, técnicas y herramientas aplicables. Las más utilizadas son: 
brainstorming (Lluvia de ideas); cuadros morfológicos o método del Árbol; la sinéctica o Método 
Delphi; sistemas de innovación sistemática (TRIZ).  
 
Actividades relacionadas con las funciones y el usuario.  
Análisis funcional; análisis y secuencias de uso; consideración de la metodología QFD 
(despliegue de la función de calidad), utilizada al principio del proyecto para definir la 
especificación básica; análisis ergonómico; ingeniería y análisis de valor.  
 
 
Aspectos de mercado/económicos. 
Estudio focalizado del segmento de mercado en qué se situaría el producto y los mapas de 
posicionamiento; valoración de encuestas, tests a usuarios y "focos groups"; tendencias de 
mercado; Diseño Orientado al Coste - DtC  
 
Aspectos de ingeniería. 
Estudios de viabilidad iniciales de materiales, acabados y de los procesos de fabricación junto 
con los condicionamientos de diseño.  
 
Es importante incorporar maquetas o modelos formales a nivel de volumen, puesto que puede 
ocurrir que sin un modelo tridimensional se acepte la alternativa sin haber asumido 
completamente sus particularidades y comportar una dificultad a las siguientes fases del 
proceso. Es decir, no se puede aprobar con total garantía una propuesta solamente con la 
percepción de un apoyo bidimensional o la visualización en una pantalla.  
 
Actualmente, la mayoría de factores que intervienen en un producto son controlables debido, a 
lo grande parte, a la fuente de conocimiento y experiencias existentes, además de la cantidad 
de técnicas metodologías y herramientas instrumentales. Sus aplicaciones ya son cotidianas en 
muchas empresas, por esto su utilización ha perdido vigencia como ventaja competitiva, y 
cobran protagonismo las actividades de conceptualización de diseño en concreto y de producto 
en general.  
 
Fase 3: Desarrollo de la alternativa  
En esta fase, se empieza a definir plenamente el diseño del nuevo producto. Por regla general, 
en esta fase la actividad de diseño es más de ejecución de la propuesta ya aceptada que de 
creatividad, al contrario que a la fase anterior.  
 
En esta fase, la relación con el departamento de ingeniería de producto se incrementa y debe 
ser muy estrecha puesto que hay detalles que obligan a una comunicación constante. La causa 
está muy relacionada con diferentes factores que inciden en el diseño, en mayor o menor 
medida, como son materiales, procesos, acabados, definición estructural y volumétrica, 
elementos internos y sus condicionamientos mecánicos, físicos y químicos, además de los 
aspectos de seguridad, calidad del producto y medio ambiente.  
 
No se puede concebir en la actualidad una actividad de definición de un diseño sin el concierto 
continuo de la ingeniería de producto y del departamento de marketing. 
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Tabla. 2.1a  Diferentes propuestas metodologías dentro de las fases del diseño 




Tabla. 2.1b  Diferentes propuestas metodologías dentro de las fases del diseño 
Fuente: Elaboración propia 
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Es posible relacionarse con departamentos como fabricación, calidad, logística, propiedad 
industrial y normalización, entre otros. En ocasiones, los equipos de diseño o de ingeniería de 
producto no perciben o no valoran suficientemente la importancia de algún detalle del futuro 
producto, que de no tenerlo en cuenta puede generar grandes distorsiones, por esto es 
importante que, desde el principio, participen otros departamentos (implicados colateralmente), 
que favorezcan la reducción de la incertidumbre, agilicen las actividades, y reduzcan el tiempo 
de desarrollo, es decir, hace falta aplicar Ingeniería Concurrente. 
 
Al final de la fase, en el nudo de decisión, se presentará el diseño totalmente definido con el 
apoyo de presentaciones gráficas mediante modelado 3D, de realidad virtual, planos de 
conjunto generales, con detalles, con la geometría definida de las superficies, acompañado de 
modelo físico, que puede ser formal o funcional. En ocasiones, por reducir incertidumbres, se 
aplican a nivel preliminar estudios de comportamiento de análisis por elementos finitos CAD-
CAE.  
 
Actualmente, a la mayoría de las empresas de una cierta dimensión, el nudo de decisión de 
esta fase coincide con el de la fase de desarrollo del producto, donde se define totalmente el 
producto.  
 
Fase 4: Industrialización  
Esta última fase está muy interrelacionada con la ingeniería de producto, donde se concreta 
totalmente el producto, se emiten las documentaciones finales y se valoran con carácter 
definitivo gastos e inversiones en base a presupuestos concretos y tiempos previstos de 
lanzamiento del producto. 
 
La actividad de diseño que se desarrolla en esta fase es reducida, si la comparamos con las 
anteriores. Principalmente se trata de efectuar algunas modificaciones o adaptaciones en 
relación con las necesidades de la ingeniería de producto por reducir las dificultades en la 
industrialización, propias de los materiales, los procesos de fabricación y montaje. En este caso 
los cambios son, en general, de poca complejidad y focalizados en la geometría y los acabados.  
 
En ocasiones, el proyecto sufre alteraciones en sus presupuestos y se estudian cambios por 
ajustarlos. Esto implica también el proceso de diseño puesto que, en ocasiones, debe 
replantearse algún material, acabado o textura, o la simplificación o reducción de alguna 
función o prestación  
 
Durante esta fase se valida el proyecto reduciendo la incertidumbre mediante la generación de 
modelos funcionales y prototipos. Los equipos de diseño los utilizan por hacer comprobaciones 
finales de los aspectos relacionados con la ergonomía, el uso, la forma, la función y factores 
estéticos.  
 
Las actividades de comprobación desde la ingeniería y el marketing podrán, en ocasiones, 
condicionar el diseño definitivo. Dentro de estas actividades podemos remarcar las más 
destacadas: 
 
Aprobación de divergencias en las primeras muestras en relación con los aspectos estéticos 
(forma, color, textura), dimensionalmente, materiales y sus acabados.  
- Análisis de comportamiento por elementos finitos (CAD-CAE).  
- Pruebas de laboratorio y pruebas de vida.  
- Resultados de las pruebas y estudios de calidad y fiabilidad.  
- Test de mercado.  
- Análisis de la calidad percibida y carácter del diseño.  
- Estudio y valoración de Serie 0 y Pre-serie.  
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El proyecto de diseño y desarrollo llega a su fin cuando el departamento de fabricación acepta 
el nuevo producto y se produce la fabricación de la primera serie. En este preciso momento, el 
departamento de ingeniería de producto y el equipo de diseño deben empezar a trabajar en el 
sustituto del producto que se ha lanzado al mercado o preparando las modificaciones o 
rediseños que permitirán su mejora durante su ciclo de vida en fabricación.  
 
En muchos casos las actividades específicas de diseño no se focalizan en la generación de 
nuevos productos, sino también en acciones de mejora continua dentro de su ciclo de vida, 
donde se realizan las siguientes acciones: 
 
Modificaciones  
Son pequeños cambios que se efectúan en el producto y que se plantean por conseguir 
optimizar los aspectos funcionales, reducir gastos, facilitar los procesos de fabricación y/o 
montaje, facilitar el servicio postventa y mejorar la calidad percibida. Esta actividad materializa 
las propuestas de acciones de mejora continua que, a través de una gestión adecuada, pueden 
dar muy buenos resultados.  
 
En otras ocasiones, las modificaciones son obligadas por corregir defectos del producto que 
perjudican su funcionalidad o seguridad. También se pueden realizar modificaciones por 
adaptarse al cumplimiento de una normativa o legislación.  
 
Face lift  
Se interpreta como una acción de maquillaje de un producto. Comporta cambios más profundos 
que una modificación y facilita una política de reposicionamiento. Dentro de ella se efectuarían 
cambios formales, cambios de envase, nuevas aplicaciones de diseño gráfico y se incorporarían 
algunas prestaciones de poca entidad en relación con la función principal. Estas acciones 
tienen, por regla general, una inversión y tiempo de ejecución superior a las modificaciones y 
en numerosos casos un incremento de gastos.  
 
Rediseño  
Normalmente, cuando los competidores lanzan al mercado nuevos productos o son muy 
agresivos en sus acciones comerciales, las empresas deben lanzar nuevos modelos al mercado. 
Si no se puede realizar por carencia de financiación o de tiempo material por definir las 
características del posible nuevo producto o por dificultades de capacidad, se han de efectuar 
rediseños que permitan defenderse de la competencia, momentáneamente, y ganar tiempo por 
un futuro lanzamiento con mayores garantías de éxito. El rediseño implica cambios importantes 
en el producto, mantiene la estructura básica del proyecto inicial y cambia totalmente partes del 
producto. 
 
Los rediseños obligan a hacer una mayor inversión que en las acciones anteriores, no siempre 
representan un incremento de coste y el tiempo de ejecución de proyección es menor que el de 
realizar un nuevo diseño. 
  
El diseño y el rediseño están relacionados con la satisfacción de las necesidades de mercado de 
masas y nace con la fabricación en gran escala; deben de cumplir con las tres “s” de Eilon: 
standardization, simplification, and specialization (estandarización, simplificación y 
especialización). No existe diseño industrial sin fabricación en masa; por ello, el diseño y el 
rediseño de nuevos productos deben de realizarse teniendo en cuenta que los productos deben 
de ser industrializados. Una función básica del diseño y del rediseño es facilitar la fabricación en 




2.2.5 Diseño industrial y la ingeniería de producto.  
 
En ambos casos la actividad de diseño se refiere a la configuración de un objeto; las 
condiciones bajo las que esta se realiza son las que establecen la diferencia. 
 
Se habla de diseño industrial cuando el objeto diseñado pretende satisfacer las necesidades de 
un gran número de personas y, por tanto, es producido mediante procesos altamente 
industrializados que logran una gran economía de escala. 
 
Como diseño de producto se entiende el ejercicio de esta actividad configuradora de objetos 
dirigida a mercados sensiblemente menores y que dispone de una planta productiva mucho 
menos sofisticada y que incluso, en algunos casos llega a ser semiartesanal. 
 
2.2.6 El diseñador 
 
El proceso de diseño se inicia con la definición del concepto de producto. Muchos diseñadores 
hacen énfasis en esta etapa desarrollándola conjuntamente con la empresa. Expresar lo que se 
quiere conseguir, a quien va dirigido el producto, que beneficios aportara al usuario, cómo y 
cuándo usara el producto, a qué nivel de precios debe de situarse en el mercado, con que 
categoría de productos debe de identificarse o diferenciarse, que relación debe de tener con los 
otros productos de la empresa, son las preguntas básicas a discutir con los responsables del 
proyecto. Se entiende que diseña todo aquel que concibe unos actos destinados a transformar 
situaciones existentes en otras, más dentro de sus preferencias. (Simon, 1979). 
 
Posteriormente el diseñador plasmara gráficamente los conceptos del producto que tiene en 
mente. Esto permitirá por un lado comprobar la correcta interpretación del diseñador por parte 
de la idea  a desarrollar en común acuerdo con otros responsables del proyecto y por otro, 
comprobar la validez del concepto mediante sondeos más o menos profundos a potenciales 
usuarios del producto, según el riesgo percibido y coste implícito en la fase posterior. 
 
La subsiguiente función consiste en representar las diferentes alternativas de diseño que 
pueden desarrollar sobre el concepto elegido. Es la función básica del diseñador: anticipar 
gráficamente lo que va a ser el producto. Aunque después vayan a realizarse maquetas, 
modelos y prototipos que configuraran definitivamente el producto y ayudaran a la decisión 
final, es preciso representar al futuro producto mediante medios visuales y gráficos. Esta es 
parte importante de la profesión  del diseñador: representar y visualizar la idea que ha 
concebido; no basta con resolver los problemas mentalmente, hay que transmitir las soluciones 
y hacerlas tangibles y para ello se requieren de algunos medios: el dibujo, bien manual, o por 
ordenador. 
 
Los diseñadores deben de concentrarse más en algunas funciones relevantes en la relación de 
diseño y el mercado: principalmente en la creación de nuevos conceptos de producto y en el 
diseño de complementos del producto. Los buenos diseñadores tienen siempre presente a los 
usuarios y a los consumidores ya que, en definitiva, la misión de la empresa es anticipar, 
identificar y satisfacer las necesidades de los consumidores (Lloveras, 2008). Además se debe 
de considerar también que al mismo tiempo que se diseña el producto principal se realiza el 
diseño de los elementos complementarios que forman parte integrante del producto y su 
comercialización como el empaque (packaging). En realidad el producto no se vende nunca 
solo, necesita de unos apoyos de presentación que deberían de ser considerados por los 




Este tipo de personas tienen una gran capacidad para el trabajo en equipo, son en su mayoría, 
pluridisciplinares y en realidad la mayor parte de los proyectos necesitan de un enfoque 
multidisciplinar y la participación de diferentes profesionales, saben que la estética de los 
productos no es la única vía de obtener los objetivos de la empresa, que un diseño que es 
bueno para una empresa no lo es necesariamente para otra y que una solución aparentemente 
ideal a veces puede modificarse  por diferentes razones.  
 
Además  tienen un gran conocimiento de los aspectos técnicos de las empresas para las que 
trabajan, lo que es una gran ventaja sobre todo para la pequeña industria que a menudo 
carece de especialistas en determinadas tecnologías. En concreto, los diseñadores conocen los 
problemas que plantea la producción industrial y en ocasiones actúan como responsables de 
producto. Tienen conciencia de que la forma de producir condiciona el diseño del producto es 
decir, que el diseño del producto debe tener en cuenta su viabilidad con los medios de 
producción al alcance de la empresa, sean propios o subcontratados 
 
Los diseñadores se identifican con los problemas de mantenimiento y de fiabilidad de los 
productos. Para los consumidores la calidad de un producto viene dada por su fiabilidad y 
también por su facilidad de mantenimiento y eventualmente de reparación. 
 
En relación con lo anterior los diseñadores tienen buenos conocimientos  de antropometría y 
ergonomía y juntan el instinto, la intuición y su propia sensibilidad con la técnica al establecer la 
relación entre el objeto y el usuario. Saben que la estética no debe de impedir un buen uso del 
producto, que la estética no está por delante de la ergonomía y que un buen diseño permite 
satisfacer ambos requisitos simultáneamente 
 
Este puesto para la mayor parte de las empresas debe cumplir idealmente estas funciones: 
Visualizar el concepto de producto, representar diferentes alternativas de diseño, seleccionar los 
materiales a emplear, crear nuevos conceptos de producto, realizar diseños de detalle, 
convencer a la dirección y venderle el diseño, diseñar complementos del producto, solucionar 
fallos del producto, construir prototipos, y seleccionar el diseño final. 
 
2.2.7 Desarrollo de producto 
 
El proceso de desarrollo de productos comprende un conjunto de actividades realizadas a través 
de la elección de una metodología de trabajo, comenzando por la identificación de una 
necesidad insatisfecha en la sociedad, hasta llegar a obtener un producto que la satisfaga de la 
mejor manera posible. Lograr desarrollar un producto de manera satisfactoria no es tan sólo un 
problema de marketing, de diseño o de manufactura, es un problema que debe plantearse en 
forma global y por lo tanto involucra a todas estas áreas. (Ulrich, 1995) 
 
La existencia de un proceso de desarrollo bien definido permite establecer las etapas que se 
deben atravesar y las diferentes instancias de toma de decisiones así como también posibilita 
establecer las referencias de evaluación. El hecho de establecer una metodología de desarrollo 
de productos es una manera de aseguramiento de la calidad del proceso de desarrollo. 
 
Para ajustarse a las características de los diferentes tipos de empresas en el desarrollo de 
nuevos productos y procesos, existen diversos estilos metodológicos, herramientas y técnicas 
para enfrentar el proceso de manera creativa y eficiente. 
 
Entre ellas la más tradicional, es la Ingeniería Secuencial (Figura 2.2). Esta metodología se 
estructura dividiendo el proceso de desarrollo en etapas de las que son responsables distintas 
áreas  
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Las actividades realizadas por cada una de ellas son las específicas de su incumbencia, en 
consecuencia la comunicación que existe entre las áreas es insuficiente y se efectúa sólo al 
terminar las distintas etapas. Se podría decir que los sectores involucrados trabajan 
prácticamente aislados. 
 
La falta de comunicación entre los distintos sectores trae como consecuencia inevitable la 
imposibilidad de detectar a tiempo distintos tipos de problemas. El producto está definido en 
forma deficiente en el inicio del ciclo, surgen problemas en el diseño para la manufactura y el 













La ingeniería concurrente (Figura 2.3) plantea que las tareas se dividan en tareas menores para 
ser realizadas en paralelo (Vajna, 2001) con el mismo punto de partida para las distintas 
actividad. En este caso los proyectos a desarrollar son coordinados a través de un equipo de 
trabajo multidisciplinario de ingenieros de diseño, de producción, diseñadores industriales, entre 
otros, desde el inicio del proceso hasta la etapa de producción, dándole una importancia vital al 
intercambio de información entre todos los sectores. La temprana disponibilidad de información 
reduce la incertidumbre y facilita la rápida detección de problemas que permiten a las empresas 
evitar el consumo excesivo de tiempo debido a los cambios propuestos (Koufteros, 2002). 
 
La ingeniería simultánea  plantea que el diseño y el proceso de planificación se realicen en 
paralelo teniendo distintos puntos de partida para las diferentes actividades con un patrón estilo 
cascada (Ottosson, 2002). 
 
Figura 2.3 Esquema de la ingeniería 
concurrente 





















Ambas metodologías buscan obtener mayores niveles de calidad final, bajar los costos de 
desarrollo y producción y acortar los tiempos del proceso. 
 
Cuando los equipos de trabajo de ingeniería concurrente se nutren de especialistas de 
marketing (entre otros) se pasa a hablar de “Desarrollo de Productos Integrado” (Integrated 
Product Development-IPD) (Vajna, 1998). 
 
Las instancias por las cuales atraviesa el proceso de desarrollo de un producto no implican una 
secuencialidad en su desarrollo (Figura 2.4). Básicamente, se distinguen las siguientes etapas 
(Ulrich y Eppinger, 2000): 
 Identificación de necesidades 
 Desarrollo de ideas 
 Desarrollo de conceptos 
 Desarrollo del producto 
 Lanzamiento 
 
Identificación de necesidades 
El éxito económico de una empresa se apoya en gran medida en la capacidad que tenga para 
identificar la necesidad de los usuarios, de las facilidades que tenga de generar un producto 
que satisfaga esta necesidad en el menor tiempo posible y al menor costo (de desarrollo y de 
su posterior producción). 
 
El poder percibir de los usuarios la necesidad que desean satisfacer es fundamental para lograr 
un producto exitoso. Igualmente importante resulta el definir previamente cual es el 
comunicación para poder captar con precisión lo que el usuario desea. Esta información es vital 
acompañada de otro tipo de información, por ejemplo, donde va a ser utilizado el producto. 
Además de los usuarios, la información que se recopile puede surgir de otras fuentes como ser, 
departamentos de I+D, vendedores, empleados en general de la empresa, proveedores, 
competidores, universidades, etc. 
 
También resulta crítico el hecho de transmitir con precisión estas demandas al equipo de 
trabajo, aunque en muchos casos el proceso es más directo, con los mismos ingenieros y 
diseñadores, observando y comunicándose con los potenciales usuarios. (Dahan, 2000)   
 
Desarrollo de ideas 
En esta etapa, con el objetivo de obtener soluciones innovadoras a partir de toda la información 
conseguida previamente, se incorporan al proceso distintas técnicas de creatividad a fin de 
generar una serie de propuestas o ideas que puedan dar respuesta al problema planteado. 
Resulta importante en esta etapa del desarrollo darle prioridad a la creatividad evitando 
plantearse restricciones que limiten potenciales soluciones innovadoras. 
Estas opciones se trabajan hasta que se selecciona la o las mejores ideas que luego se pueden 
llegar a concretar en un producto.  
 
Desarrollo de conceptos 
El objetivo es poder llevar la o las ideas que se plantean como factibles al plano de las 
restricciones que nos impone la sociedad en cuanto a la legislación relacionada con la seguridad 
de las personas, el cuidado del medio ambiente, etc. 
Posiblemente en esta etapa se comience con los primeros cálculos elementales en lo referente a 
factores técnicos que afecten al diseño, análisis de viabilidad económica, análisis de viabilidad 
en cuanto a las características de la empresa. 
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Se podrá obtener un prototipo, el cual no necesariamente deba ser funcional, sino que en 
muchos casos alcance con un prototipo no funcional a escala, o tan solo funcional en algunas 
partes. Lo que se busca con este prototipo es que refleje las características más importantes del 
concepto, para seguir profundizando el análisis de sus virtudes y defectos y luego pasar a una 
instancia posterior donde se tengan en cuenta todos los detalles del producto. 
 
Desarrollo del producto 
Una vez definido el concepto sobre el cual se va a trabajar, se va a profundizar el trabajo de 
todos los detalles del producto y a la vez de su conjunto. Pasando del trabajo del diseño del 
conjunto al de detalle y viceversa, lo que nos llevará a la obtención del producto. 
Se hará hincapié en los distintos criterios de diseño, como ser manufactura, calidad, 
mantenimiento, etc. según los requerimientos del producto. 
 
Ya en esta etapa se debe trabajar con un prototipo funcional y a escala, que permita reflejar 
todas las características del producto en todos sus detalles y con la mayor precisión posible, 
como por ejemplo: duración, funcionamiento, facilidad de uso, ergonomía, etc. Se intenta con 
esto eliminar toda deficiencia tanto en el producto como en el proceso de fabricación. Para ello 
se realizará no solo la fabricación del prototipo sino que también se podrá simular el proceso de 
fabricación. 
 
En esta etapa previa al lanzamiento del producto al mercado también suelen llevarse adelante 
pruebas de mercado en las cuales se busca comprobar la aceptación por parte de los clientes, 




En esta etapa se realizan los ajustes finales y la introducción del producto en el mercado. 
 
Salminem (2000) incorpora también a la definición de la estructura del producto, un conjunto 
de factores físicos y abstractos como: componentes, módulos, procesos, conocimientos, 
recursos, sistemas, interfaces y funciones. Otra perspectiva de análisis es la planteada por 
Anupindi y otros (1999) que definen un espacio para la ventaja competitiva del producto a 
partir de cuatro atributos: 
 
Costo: como el costo total que el cliente está dispuesto a pagar por la compra y el uso del 
mismo. Este costo incluye el precio de compra y todo gasto adicional durante el ciclo de vida 
del producto como gastos de servicio, reparación, etc. 
 
Tiempo de entrega: como el tiempo total que el cliente debe esperar hasta recibir el producto 
por el cual ha expresado interés y una necesidad. El tiempo de entrega se relaciona con la 
disponibilidad y accesibilidad del producto. Cuando este se encuentra en el mostrador o vitrina 
el tiempo de respuesta es cero. Si se encuentra almacenado en un depósito o un centro de 
distribución el tiempo de entrega se refiere al tiempo del transporte hasta el cliente. Si es un 
producto especial a medida del cliente, el tiempo de respuesta incluye todas las etapas de 
desarrollo y procesamiento hasta la entrega. 
 
Variedad: se relaciona con el rango de opciones o alternativas que dispone el cliente para 
efectuar su elección. Este atributo puede convertir a un producto en especial y único para un 
determinado cliente. La variedad puede ser de colores, contextura, talles, etc. 
 
Calidad: El término abarca por sí mismo un conjunto de características tangibles e intangibles 
que son función directa del proceso de desarrollo del producto. Desde el punto de vista del 
cliente, la calidad del producto depende de sus propiedades (que hace), funcionamiento (como 
 76
lo hace) y confiabilidad (su comportamiento en un período de tiempo). Cualquier producto se 
puede definir como un conjunto de los atributos mencionados. 
 
El valor del producto para el cliente resulta de una función de los atributos mencionados y es 
relativamente sencilla su descripción, pero difícil la medición en la práctica. Los clientes 
prefieren tener para su elección todas las características (bueno, rápido y económico) pero 
siempre se efectúan transacciones o compensaciones y en este sentido una estrategia de la 
empresa resulta en determinar una combinación correcta de esas características de manera que 
permitan diferenciarlas de las ofrecidas por sus competidores. 
 
La dinámica actual respecto de las exigencias del mercado le demanda a la empresa una 
mejora continua en lo que respecta a variedad y calidad del producto, así como la reducción de 
su costo y del tiempo de entrega. En este sentido, Crow (2001) distingue seis orientaciones 
estratégicas para el desarrollo de un producto directamente relacionadas con los atributos del 
mismo. En la tabla 2.2 se explicitan dichas estrategias. 
 
2.3 Diseño e innovación 
La innovación impulsada por el diseño, se ha convertido (junto con los necesarios niveles de 
calidad) en una de las estrategia que poseen los países desarrollados para frenar la avalancha 
de productos a bajo precio procedentes de los países en vías de desarrollo, que pueden 

























Elaboración del análisis económico 
Patrón comparativo de productos de la competencia 
 Construcción y prueba de modelos y prototipos 
Figura 2.4 Proceso de desarrollo de producto 
Fuente: Ulrich y Eppinger, 2000 
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volumen de producción. Es así como la competitividad de la empresa se basa en la continua 
innovación en sus productos de forma que se lanza un nuevo producto al mercado justo cuando 
los competidores están a punto de responder al producto anterior. Este esfuerzo de innovación 
continuada tiene la recompensa de tener una participación en el mercado y generalmente 
mayores beneficios.  
 
Existen dos grandes alternativas estratégicas para competir: obteniendo ventajas competitivas 
mediante la diferenciación de productos (Porter, 1985) o mediante ventajas de coste. En 
cualquier caso el diseño juega un papel importante en los factores que afectan la 
competitividad estén o no relacionados con el precio 
 
En cuanto a estrategias competitivas de diferenciación se deben distinguir dos tipos de 
elementos: los valores intrínsecos, que están referidos al producto físico; o sus valores 
extrínsecos referidos a otros valores físicos, como el packaging; o a valores no físicos, como el 
nombre de la marca o el precio, emocional (Riezebos, 1994). De aquí que pueda usarse la 
comunicación de forma muy eficaz para aumentar los valores extrínsecos. 
 
Si bien ambos conjuntos de valores deben ir juntos y ser coherentes, potenciar los valores 
extrínsecos presenta ventajas. Una es que los valores extrínsecos son más difíciles de copiar. 
Otra ventaja es que se consigue involucrar más a los consumidores. Una mayor implicación de 
los consumidores con una marca tiene como consecuencia una mayor lealtad o fidelidad a la 
misma y normalmente se consigue creando vínculos afectivos con el producto, estos se 
establecerán a través de la creación y desarrollo de valores extrínsecos. 
Los valores intrínsecos se identifican de forma racional, están en el terreno cognoscitivo. Por el 
contrario, los valores extrínsecos tocan el terreno afectivo, emocional. De aquí que pueda 
usarse la comunicación de forma muy eficaz para aumentar los valores extrínsecos. 
 
Pero el diseño, aunque no es un factor de competitividad directamente relacionado con el 
precio, influye poderosamente en el coste de los productos. El diseño y la innovación influyen 
en el coste del producto de la misma forma que contribuye a su calidad.  
 
Diseñar pensando en economizar la producción, buscando innovaciones en el proceso y realizar 
el diseño de equipos de producción, de herramientas y utillajes más adaptados, es parte del 
diseño y puede optimizar recursos, energía, mano de obra y materia prima para conseguir un 
menor coste. 
 
Diseñar pensando en la duración del producto y en la facilidad de su reparación y 
mantenimiento reduce costes de servicio postventa. 
 
Diseñar pensando en la reducción de consumos o de pérdidas de energía reduce los costes 
operacionales de los productos. Diseñar pensando en el entorno, hacer productos más 
ecológicos, reduce los costes medioambientales 
 
Basándonos en diferentes estudios realizados por diversos organismos podemos afirmar que: 
El 90% de las empresas que han utilizado el diseño, lo consideran imprescindible en el proceso 
de desarrollo de productos. La empresa que empieza a trabajar en esta dinámica “repite” y las 
cifras demuestran que es rentable. 
 
El Design Innovation Group del Reino Unido (2003) detectó cómo el 90% de los proyectos que 
se llevaron a cabo generaron beneficio y que la recuperación de la inversión se produjo 15 
meses después de su lanzamiento. Además, se percibieron otros beneficios tangibles como la 
reducción de costes de producción, el ahorro de stocks, el beneficio social de la creación de 
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empleo, la diversificación industrial, la apertura de nuevos mercados, y la creación de nuevas 
empresas. 
 
Las empresas que reconocen el valor del diseño como parte del desarrollo del negocio 
corporativo, son líderes en beneficios dentro de sus respectivos sectores. 
 
Sin embargo influyen sobre la competitividad otros elementos ajenos al precio y al coste, 
elementos como la innovación, el ciclo de vida del producto, la calidad o los plazos de entrega. 
El precio solo no es un factor de competitividad en realidad muchas veces productos más caros 
se venden mejor que otros más baratos 
 
Las ventajas procedentes de la innovación y el diseño se consiguen mediante una acumulación 
gradual de capital y tecnología que no están al alcance de cualquier empresa y que son, a 
menudo, fruto de la especialización. 
 
La diferencia entre empresas con éxito están más en la calidad de lo que producen que en la 
cantidad. Lo importante no está en el volumen final producido sino en el valor añadido a la 
prima inicial. Y este valor se determina fundamentalmente por la calidad de su diseño, capaz de 
satisfacer las necesidades de los consumidores. Las empresas más rentables, son aquellas que 
inventan nuevos procesos y productos incorporando niveles elevados de capacidades humanas 
y de conocimiento, están en los límites de las tecnologías y además incorporan continuas 
mejoras incrementales a los productos actuales a mejorar sus presentaciones y reducir sus 
costes. 
 
La innovación y el diseño inciden en factores que afectan la competitividad de las empresas. 
Aunque tradicionalmente se haya relacionado al diseño con los factores menos vinculados al 
coste y al precio, la realidad no es esta, un diseño que no tenga en cuenta el coste del producto 
es un mal diseño. 
Otra cosa es que el diseño haga que el consumidor aprecie más el producto y esté dispuesto a 
pagar algo más dentro de unos límites determinados. De alguna forma el diseño aumenta el 
valor del producto. 
 
El valor del producto es, para el consumidor, la relación entre las funciones que aporta y el 
coste. Relación compleja, puesto que se refiere a funciones y costes percibidos. Entre las 
funciones es difícil distinguir entre aquéllas funciones del producto que satisfagan las 
necesidades físicas y aquellas que satisfacen las necesidades psicológicas. Es difícil determinar 
los límites entre las funciones físicas y las funciones simbólicas,  aunque son  igualmente válidas 
para el consumidor. En cuanto al coste, debe también considerarse de forma amplia como lo 
que el consumidor está dispuesto a ofrecer para tener el producto, sea dinero, esfuerzo, 
comodidad o seguridad en la elección. En este sentido el diseño consigue que el consumidor 
sea capaz de dar más valor al producto bien diseñado (Lloveras, 2008). 
 
Las personas viven rodeadas por cientos de miles de productos que compiten entre sí y es muy 
difícil determinar la calidad exigida por el consumidor. La calidad de los objetos va mucho más 
lejos que su propia función y entra de lleno en su significado. Los productos no solo sirven sino 
que significan. Un buen diseño va más allá de la satisfacción funcional de las necesidades del 
usuario. 
 
El buen diseño va más allá de la resolución de problemas técnicos para conseguir  unas 
características funcionales y de fabricación determinadas. Es un proceso de reflexión sobre la 




El buen diseño requiere de un  esfuerzo muy deliberado, una inversión en tiempo y recursos 
considerables. Acertar en el diseño de un producto supone un esfuerzo inicial de 
conceptualización del producto: definir a quien se va a dirigir y qué características tiene el 
consumidor; quien va a utilizar el producto, de qué forma y en qué momento; que beneficios va 
a aportar y que necesidades va a satisfacer; qué nivel de precio está dispuesto a pagar el 
comprador; con que categoría de productos se identificara. El diseño debe ser la plasmación 
formal de este concepto de producto teniendo en cuenta además las capacidades de la empresa 
que lo va a realizar y su estrategia. No existe un diseño sin una empresa que lo realice. 
 
El diseño tiene un papel fundamental en el proceso de innovación, en los beneficios económicos 
que reporta a la empresa y a la sociedad y en la contribución a la competitividad de las 
empresas; también está considerando ya como parte importante del proceso de innovación de 
las empresas y como parte trascendental en el éxito de los productos y las empresas 
 
Las empresas innovadoras tienen una enorme capacidad para conseguir información, son 
organizaciones ávidas de información, pero la clave de todas ellas es la utilización inmediata de 
esa información. 
 
Las empresas con éxito saben que diseñar cuidadosamente como deben de hacerse las cosas e 
integrar al cliente en el proceso de desarrollo reduce considerablemente el tiempo de 
introducción en el mercado de sus innovaciones 
 
La innovación es fundamentalmente un proceso social que integra a personas y de aquí el 
importante papel del diseñador como intermediario entre personas distintas dentro de la 
organización en las empresas innovadoras. Pero si bien el proceso de innovación en la empresa 
es fundamentalmente un proceso que depende de las personas y de su organización, lo cierto 
es que cada vez en mayor medida en los procesos de innovación y diseño interviene el software 
a través de su incidencia en la mejora de la comunicación, algo que es clave en la innovación. 
La penetración del software y la comunicación se produce de diversas formas según el proceso 
innovador pero resulta fundamentalmente en el proceso de diseño 
 
La innovación  trata de responder a los cambios que se producen en la vida de las personas 
mediante la modificación y adaptación de productos y servicios y de las tecnologías que los 
producen, comercializan y distribuyen. Aquí es cuando el diseño se convierte en instrumento de 
innovación, ya que el diseño es el proceso proyectual que transforma la materia prima en 
productos que la gente puede usar realmente. 
 
El diseño tiene que ver con la forma en que se usan los objetos, tiene que ver con la forma en 
que los objetos se producen, como se almacenan, se distribuyen o se muestran en el punto de 
venta. El diseño tiene que ver con la eficacia de la comunicación, con la creación de imágenes. 
El diseño se ocupa de la distribución del espacio, del montaje, de la estética de los productos. 
 
Un aspecto clave en el proceso de innovación y en consecuencia en el proceso de diseño es la 
comunicación tanto interna como externa.  
 
La eficacia de la comunicación en la empresa, tanto a nivel interno entre los distintos 
departamentos o personas que intervienen en el desarrollo de un producto, como a nivel 
externo, captando las demandas del mercado, la aparición de nuevas tecnologías o pulsando los 
cambios y tendencias futuras es uno de los principales factores que discriminan el éxito y 
fracaso de las innovaciones (Tabla 2.2). 
 
Es necesario estar al corriente e incluso anticiparse a los cambios externos que afectan tanto a 
consumidores como a competidores, y esto requiere buenos sistemas de comunicación que 
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transmitan información del exterior. Pero también son necesarios sistemas que permitan una 
eficaz comunicación entre las distintas personas que intervienen en el proceso de diseño de un  
producto o de un servicio (Lloveras, 2005b). 
  
Tiempo de Entrada al Mercado 
Su objetivo es lograr el menor tiempo posible. Se 
corresponde con aquellas empresas vinculadas a 





Su objetivo es minimizar costos. Se encuentra en 
aquellos productos de consumo masivo, o que 
atraviesan la etapa de madurez de su ciclo de vida. 
 
Costo de Desarrollo Reducido 
 
La orientación se focaliza en mantener un costo de 
desarrollo del producto acotado. Se relaciona con la 
estrategia de tiempo de entrada al mercado y requiere 
generalmente de compensaciones (reducciones) con el 
funcionamiento y el grado de innovación del producto. 
 
Tecnología e Innovación 
 
Se trata de conseguir el mayor nivel respecto del 
funcionamiento del producto, su tecnología y grado de 
innovación, implica también compensaciones 
(aumentos) en lo que respecta al tiempo y costo para 




Se privilegia la calidad del producto respecto de sus 
principales características por ejemplo mantener 
niveles altos de confiabilidad y seguridad para evitar 
mayores costos cuando aparece un defecto o 
problema. La estrategia requiere generalmente un 
mayor tiempo y costo de desarrollo para cumplir con 
las etapas de prueba y ensayos de prototipos. 
 
Servicio: Respuesta y Flexibilidad 
 
Las características de servicio al cliente como tiempo 
de respuesta y flexibilidad son consideradas 
especialmente en esta estrategia. 
La flexibilidad en el desarrollo se refiere a la capacidad 
del diseño a satisfacer nuevas inquietudes de los 
clientes, nuevos mercados y oportunidades. 
 
Tabla 2.2 Estrategias orientadas al desarrollo de producto 
Fuente: Crow (2001) 
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El diseño innova en las siguientes áreas fundamentales que afectan la competitividad de los 
productos y de las empresas: 
 
 Introduce calidad y estética en el producto contribuyendo a su diferenciación. 
 Racionaliza los procesos productivos reduciendo los costes y colaborando con la 
búsqueda del liderazgo de costes. 
 Optimiza la comunicación diferenciando al producto y a la empresa creando clientelas 
cautivas. 
 Mejora las prestaciones del producto aumentando su valor de uso y, por tanto, 
diferenciándolo. 
 Diversifica la oferta de productos a partir de la tecnología existente contribuyendo a la 
diferenciación y a la reducción de costes. 
 Sustituye las líneas de productos en declive por nuevos productos. 
 Mejora la comunicación e imagen de la empresa al actuar sobre sus comunicaciones 
internas y externas. 
 
El diseño industrial es la culminación del proceso de innovación tecnológica; al plasmar la 
innovación en el producto final. La invención surge al finalizar el proceso de diseño industrial. 
En cambio, la innovación se produce cuando el nuevo producto se convierte en un éxito 
comercial. 
 
2.4 Metodologías de diseño 
Una metodología (Rodríguez, 1980) es un conjunto de recomendaciones para actuar en un 
campo especifico de la resolución de problemas. En general una metodología pretende 
responder  a tres preguntas: ¿Cuándo?, en la secuencia de las acciones que se observara en 
cada una de las fases de disgregación del modelo a implantar; ¿Qué?, son los contenidos de las 
acciones. Las variables que relacionan todas las fases y sistemas; ¿Cómo?, son los 
procedimientos específicos, es decir, las técnicas y la creación de los modelos: teóricos, 
estructurales, formales, funcionales e informáticos. 
 
Las metodologías en el diseño se utilizan por dos consideraciones básicas, la primera se basa en 
el hecho de que si se diseña de acuerdo con propuestas altamente creativas se desprende 
inmediatamente que los resultados suelen ser soluciones poco funcionales y, la mayoría de ellas 
conllevan a un alto coste de producción, la segunda se fundamenta en el exceso de 
preponderancia del aspecto meramente creativo en el diseño que no permite adecuarse al 
desarrollo económico actual, donde se funciona con una economía de escala y el diseño busca 
un valor añadido en los productos, que sea capaz de producir el retorno de la inversión y, como 
consecuencia un margen de beneficio. 
Existen diversas teorías metodológicas que han sido desarrolladas para el diseño de producto, 
donde el número de variables es muy grande. 
 
En los años 50’s comienza el interés por los aspectos metodológicos del diseño, originada en el 
ambiente académico de Inglaterra y Estados Unidos. En la década posterior se da un mayor 
auge de las metodologías de diseño, en esta época se trata de descubrir la estructura del 
proceso proyectual, buscar la lógica interna de la secuencia de pasos de donde el pliego de 
condiciones da lugar a la elaboración de la propuesta final, se da un rezago en la actividad 
proyectual en comparación con las actividades tecno científicas. 
La idea de la reducción de la complejidad se convierte en el patrón a seguir de la metodología 
clásica, derivado del pensamiento cartesiano (Descartes, 1637). 
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Alexander (1980) fue uno de los pioneros en las investigaciones de las metodologías de diseño, 
este autor trata de desglosar lo problemas existentes en sus elementos constituyentes con la 
finalidad de encontrar soluciones concretas. Es decir, se basa en el análisis riguroso del 
problema. El problema principal se subdivide en grupos de problemas, la solución viene de 
aquellos problemas parciales relacionados jerárquicamente.  
Posteriormente en la década de los 80’s, en su obra “A Pattern Language” produce un decisivo 
cambio pragmático en la metodología de diseño, el planteamiento consiste en pasar de modelos 
formales de programación a descripciones del contenido de los objetos a diseñar. De aquí 
aparece el interés de usar los ordenadores en el proceso de diseño. 
 
Otra tendencia surgida en los 60’s es la denominada de la creatividad basada entre otras de 
técnicas como el brainstorming (Osborn, 1938), la Sinética (Gordon, Prince, 1961) y el 
pensamiento lateral (De Bono, 1970). 
 
Autores como Asimow (1962) consideran dos grandes fases en el desarrollo de un método de 
diseño, el primero constituido por la planeación y morfología,  la segunda se desarrolla en el 
ámbito del diseño a detalle, interactuando  estas fases entre sí. 
 
El método de Archer (1963) se constituye de listas de comprobación que contienen las etapas 
analítica, creativa y de ejecución determinando con esto  el proceso de diseño. Un estudio 
posterior de Alger y Hays (1964) hace énfasis en los procedimientos de la valoración de las 
alternativas de proyecto  
 
En la década de los 70’s surgen algunas teorías que consideran que la parte más valiosa del 
proceso de diseño se realiza en el subconsciente del diseñador. El diseñador es capaz de 
producir resultados en los que a menudo tiene éxito, pero no es capaz de explicar cómo ha 
llegado a estos resultados, esta teoría es también denominada de caja negra. 
Siguiendo estas pautas Jones, (1971), descubre que la lógica y la metodología son 
incompatibles con la naturaleza humana, y con esto termina la época del raciocinio funcional. 
 
Munari (1979) defiende la postura en la que en el campo del diseño no es correcto proyectar 
sin un método, buscar una idea sin realizar previamente un estudio. El método proyectual 
consiste entonces en la ejecución de una serie de operaciones en un orden lógico comenzando 
por la recopilación y análisis de los datos, pasando por estudio de materiales, viabilidad 
tecnológica, creatividad, modelos, dibujos, hasta llegar a una solución final. Este método ha 
sufrido algunas modificaciones a lo largo del tiempo. 
 
Por su parte Gómez-Senent, (1986) propone una metodología proyectual aplicable tanto a 
proyectos como a productos basada en una concepción sistémica del problema lo divide en seis 
niveles secuenciales: condiciones de contorno, sistema de diseño, fases del proyecto, 
planificación, metodologías a aplicar y finalmente la utilización del entorno como instrumento de 
resolución. 
 
A partir de los 90’s  las investigaciones relativas a las metodologías de diseño se dividen en dos 
tendencias diferenciadas por el grado de análisis del problema: uno lo componen aquellos que 
mantienen teorías simplistas y otros que intentan analizar, con más o menos nivel de detalle el 
problema desde su origen. 
 
Uno de los esquemas básicos es el propuesto por Pugh (1991), quien sostiene el concepto de 
proyecto total que es estrictamente una actividad y no una materia, dividiéndola en seis 
grandes fases: mercado, especificación, diseño conceptual, diseño de detalle, fabricación y 
venta. A continuación se muestra un resumen de las propuestas metodológicas organizada 





Tabla 2.3 Propuestas metodológicas de diseño 
Fuente: García, 2001 
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Bürdek (1994) establece la necesidad de dotar de metodología al proceso proyectual partiendo 
de cuatro argumentos: 1. La intuición no sirve para resolver problemas demasiado complejos; 
2. La infamación necesaria para la resolución de un problema es tal, que un diseñador no 
puede manejarla de manera individual.; 3. El número de problemas que surgen en el proyecto 
se multiplica rápidamente; 4. Los problemas evolucionan más rápido que la experiencia 
acumulada en el tiempo para posteriormente inferir las características del producto y todo ello 
asociado en la manera de lo posible a las formas de estos. 
 
Se debe de tener en cuenta la importancia que tiene el diseño en la fabricación y a mayor 
escala en la gestión del diseño entendida como una mera filosofía de trabajo que está inmersa 
en la actividad industrial en beneficio de mayor eficiencia y rentabilidad, siendo estas razones 
suficientes que justifican el estructuramiento metodológico. 
 
Las características de una metodología de diseño según García (2001) son dos: dividir la tarea 
en etapas o fases y desarrollar algoritmos que permitan alcanzar la solución de forma iterativa.  
 
 
2.4.1 Análisis de algunos métodos de diseño 
2.4.1.1 La espiral de Asimow 
En esta teoría (Asimow, 1962) se describe la actividad de diseño en términos de procesos de 
información, donde se establece una filosofía, una actitud personal consistente que conforma 
una estrategia global; esto es, una serie de acciones propias del diseñador o grupo de diseño 
que tienen como objetivo la transformación de una orden inicial hacia un diseño definitivo. De 
tal modo que los principios puedan aplicarse en forma disciplinada para alimentar  al grupo de 
acciones operativas o estrategias planificadas para que, posteriormente, sus resultados sean 
filtrados por un sistema evaluatorio que torne posible dos cosas; por una parte, retroalimentar 
al proceso, y por otra, formular criterios.  
 
En realidad, todo acto de diseño no es más que un proceso que transforma un origen abstracto 
en una situación concreta. El paso de lo abstracto hacia lo concreto se puede representar 
mediante una espiral ascendente, donde cada ciclo nos sitúa en un nivel superior de 
concreción. Estos ciclos forman una secuencia típica de operaciones, a la cual Asimow 
denomina proceso de diseño representativo de la estructura horizontal. Ésta queda sustentada, 
a su vez, por una estructura vertical denominada morfología del proyecto. Para Asimow, la 
morfología del proyecto es el estudio de la estructura cronológica de la planeación del proyecto. 
Se halla dividida en fases y los pasos constitutivos básicos de cada fase están determinados por 
cuatro elementos: fuente de información, proceso, decisión y resultado. El resultado de un paso 
influye en el proceso del siguiente paso, estableciéndose una cadena de pasos que constituyen 
una fase (Fig. 2.5). 
 
Es de destacarse la importancia que le asigna Asimow a las fases V y VI, sobre todo a la 
planeación para el retiro del producto donde se plantea la obsolescencia del mismo. Clasifica en 
tres las causas del retiro: el deterioro físico, la obsolescencia tecnológica y los cambios de 
moda. Es notable la insistencia de Asimow sobre los problemas que postula la eliminación de los 
productos y sobre todo la necesidad de que el diseñador considere aquellos requerimientos que 
plantea la obsolescencia de los mismos (Fig. 2.6). 
 
La propuesta de Asimow no encierra realmente esa serie de principios que enmarcarían la 
filosofía del diseño, necesaria para que el proceso obtenga objetivos concretos. Nos deja la 
impresión de que basta con estimular una serie de acciones y sus correspondientes técnicas, 
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tomándose para ello una serie de decisiones. En tales circunstancias, la toma de decisiones 







































2.4.1.2 Los árboles de Alexander 
La propuesta de Alexander (1976), se apoya en términos de un modelo teórico que permite 
tomar autoconciencia sobre el método del proceso como un todo; en donde la totalidad del 
problema de diseño se inicia con un esfuerzo por lograr un ajuste (fitness) entre dos entidades: 
la forma en cuestión y su contexto. La forma es la solución para el problema; el contexto define 
el problema. En otras palabras, cuando hablamos de diseño el objeto real de discusión no es 
sólo la forma sino el conjunto que comprende la forma y su contexto (Figura 2.7). 
 
Para Alexander, el conjunto de exigencias procedente del conjunto de requisitos establece una 
serie de interacciones internas. Un conjunto de eslabones de correlación que establecen las 
articulaciones de una estructura definida, identificado como campo contextual, esta estructura 
Figura 2.5 Disposición de la morfología de proyecto y el 
proceso de diseño de Asimow 
Fuente: Olea, 1988 basado en Asimow, 1962 
Figura 2.6 Fases del proceso de diseño de Asimow 
Fuente: Olea, 1988 basado en Asimow, 1962 
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comunica una pauta que resume un conjunto de propiedades o limitaciones funcionales. En 
dicho diagrama de requisitos, cada requisito puede ser susceptible de recibir valores 
específicos, detallados, numerosos e independientes conocidos como “variables”. Cuando un 
requisito es susceptible de recibir valores, manifiestos en variables y éstos actúan 
negativamente sobre otros requerimientos se le denomina entonces “variable de desajuste”. El 
desajuste es una condición resultante de la interacción insatisfactoria entre variables. Este 
estado de la variable depende del “conjunto de requisitos”. Para toda variable de desajuste que 
exhibe una variación continua a lo largo de una escala bien definida. Una norma de 
rendimiento, determinada por el contexto, puede acordarse para cada uno de los requisitos, 
usándola como criterio de ajuste que establezca una razón teórica que la conecte con alguna 
propiedad, característica o elemento formal del Diagrama Morfogenético. Sin embargo, cuando 
un requisito no es susceptible de recibir valores tornándose imposible dar una norma de 
rendimiento concreta, se dice que es una “variable no cuantificable”. Por lo tanto, debemos 
establecer límites comunicables a través de lenguajes no numéricos, donde grupos de expertos 
se hayan puesto de acuerdo sobre el nivel de aceptación de tales variables. 
 
El diagrama de forma o diagrama morfogenético es una pauta que comunica la influencia física 
de determinadas exigencias o fuerzas que constituyen un esfuerzo por entender la forma 
requerida. Siendo una especie de puente entre los requisitos y la forma, la cual trata de 
satisfacer simultáneamente cierto número de exigencias.  
 
Según lo plantea Alexander, el punto crítico del diseño se localiza precisamente en el límite 
entre la forma y su contexto, allí donde debemos atacarlo como problema de selección de 
alternativas para concentrarnos en generar simbólicamente un margen bastante amplio de 
diversas soluciones para cada requerimiento. Incluso el poder expresar todos los criterios de 


























Figura 2.7 Diagrama de forma de los Arboles de Alexander 
Fuente: Olea, 1988 basado en Alexander, 1976 
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2.4.1.3 El método de Archer 
Este método (Figura 2.8) estuvo en boga durante los cincuenta y principio de los sesenta, sin 
embargo no tuvo gran aceptación y apenas encontró aplicación en el medio escolar, donde dio 
lugar a objetos de colores neutros, con flexibilidad de usos y diseñados según principios 
ergonómicos. 
 
Para Archer el problema de diseño se inicia cuando el hombre fija determinados valores para su 
supervivencia en la tierra,  aun cuando estos valores cambian de una persona a otra, de un 
grupo social a otro, de una geografía a otra o de un tiempo a otro, al pensar que existe una 
discrepancia entre la condición “como es”, y la condición “como él desea  que deba ser”, el 
hombre experimenta un descontento. Si dicho sentimiento de inconformidad es lo 
suficientemente fuerte, el hombre entrará en acción habiendo calculado el cambio de esa 
condición de manera que sea lo más aproximado posible a la condición que él desea 
 
La resolución de un problema de diseño se logra cuando se llega a la corrección de la condición 
de insatisfacción. Para superar esas condiciones, emprende acciones dirigidas hacia un fin: el 
logro de las cualidades satisfactorias. Las cualidades que se requieren del artefacto propuesto 
se definen a través los objetivos del problema. Los detalles del diseño son las conclusiones a las 
que llega el diseñador respecto a los medios con los que consigue esas cualidades. Sin 
embargo, el estado ideal de una cualidad puede llegar a ser indeterminado o indeterminable.  
 
Los límites de aceptabilidad de una cualidad se determinan cotejándola con el estado ideal, en 
situaciones donde es imposible fijar con una escala de valores los límites de aceptabilidad, 
habrá de recurrirse a otros diseños que puedan servir tanto de criterio como de umbral de 
aceptabilidad que el nuevo diseño ha de superar. Las escalas de cualidades del diseño pueden 
ser de tres tipos: las escalas de proporcionalidad, (para las cualidades mensurables), las 
ordinales (para las cualidades valorables según el mérito) y las nominales (para las cualidades 
aceptables inaceptables). 
 
Archer describe el acto de diseñar a través de nueve puntos: 
1. Acordar los objetivos; 2. Identificar los resultados u objetivos que por necesidad han de 
ponerse de manifiesto en el resultado final; 3. Determinar las relaciones entre los diversos 
grados de realización de sus respectivos objetivos; 4. Establecer los estados límites e 
ideales de las propiedades y, partiendo de esto, el dominio de aceptabilidad implícito en los 
objetivos; 5.Identificar las leyes que rigen la interdependencia entre las cualidades; 6. 
Asegurar que la interdependencia entre las cualidades constituya un dominio de posibilidad 
y que éste radica, al menos en parte, en el dominio de aceptabilidad; 7. Seleccionar una 
solución óptima dentro del acampo así delimitado; 8. Proponer uno o más conjuntos de 
estados para las variables de decisión dentro del campo de acción de los recursos; 













Figura 2.8 Etapas del método de Archer 
Fuente: Cross, 1992 basado en Archer, 1965 
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2.4.1.4 Los principios de diseño según Vladimir Hubka. 
Según Hubka,  (1980),  lo que se busca en el proceso de diseño es una estructura que se 
pueda interpretar como “morfológica”, portadora de las propiedades deseadas y susceptibles de 
describirse mediante las propiedades elementales adecuadas.  
 
La concreción que se logra en la estructura morfológica resultante depende de que el diseñador 
establezca características de diseño, y eso incluye las propiedades elementales del diseño. 
 
El modelo de procedimiento se desarrolla en condiciones limitantes concretas cuyos factores 
son: 
• Respecto al sistema técnico: su grado de complicación y el grado de dificultad de los 
requerimientos. 
• Respecto al proceso de diseño: el estado de los factores de realización del proyecto, 
diseñadores, información técnica, medios y condiciones de trabajo, etc. 
• Respecto a la producción: método de producción, plazos, instalaciones experimentales, etc. 
 
Hubka especifica que existen operaciones dentro del procedimiento de diseño las cuales exigen, 
además, una planificación de objetivos definidos. Estarán normadas por reglas de conducta, 
denominadas tácticas de diseño. Estas reúnen un grupo de principios generales: 
• Reconocimiento crítico de toda la información; no aceptar información alguna sin examen ni 
verificación. 
• Jerarquía de requerimientos en orden de importancia. 
• Eficacia máxima del proceso. 
• Economía para alcanzar la función. 
• Optimización de las soluciones en respuesta a condiciones dadas, en el tiempo estimado y la 
precisión requerida. 
• Totalización del sistema entendido ahora como un conjunto de elementos conectados, 
interactuantes y relacionados entre sí. 
• Registro de la información, clasificando todo rubro importante de información en forma 
económica. 
• Ordenación de toda esfera de conocimiento relativa al caso. 
• Visión general en base a una forma de revisión que alerte sobre el conjunto de manera 
integral. 
•Procedimiento metódico y planificado que guíe el avance de las actividades, cuidando las 
retroalimentaciones durante todo el proceso. 
 
También llega a sugerirnos determinados pasos específicos para un modelo general de 
procedimiento. Siendo estos: Elaboración de la especificación de un problema asignado; Diseño 
conceptual; Proyecto preliminar o anteproyecto; Proyecto dimensional; Proyecto Detallado. 
2.4.1.5 Macroestructura y microestructura del proceso proyectual. 
Gui Bonsiepe, (1978) puso de manifiesto  los problemas del Diseño Industrial en relación con 
los países “periféricos”, en donde hizo hincapié en que lo que hacía falta no era un diseño para 
los países dependientes, sino un diseño en y para los países dependientes que se basara en las 
necesidades de la sociedad. 
 
Además señala que la macroestructura del proceso proyectual ha sido ampliamente aclarada, 
en tanto que la microestructura precisaría aún de mayor profundización. Bonsiepe entiende por 
macroestructura, la subdivisión del proceso proyectual en diversas etapas o fases. A su vez, la 
microestructura implica la descripción de las especificaciones técnicas empleadas en cada una 
de las fases. El proceso proyectual ha sido considerado por él como la secuencia alternada de 
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dos procesos elementales, interrumpidos por períodos de rutina; es decir, la creación y la 
reducción de la variedad. 
  
Para este autor se pueden establecer tres bloques de etapas, donde cualquiera de estas tres 
etapas principales puede ser subdividida, a su vez, en una serie de pasos diversos:  
 
Estructuración del problema proyectual (fase 1) 
Descubrimiento de una necesidad; Valoración de una necesidad; Formulación general de un 
problema; 
Formulaciones particularizadas de un problema; Fraccionamiento de un problema;  
Jerarquización de los problemas parciales; Análisis de las soluciones existentes. 
 
Proyectación (fase 2) 
Desarrollo de las alternativas; Verificación y selección de alternativas; Elaboración de detalles 
particulares.  
 
Realización del proyecto (fase 3). 
Prueba del prototipo; Modificación del prototipo; Fabricación de la pre-serie.  
 
2.4.1.6 Proceso de planificación racional o de razonamiento lógico. 
Este método apunta a encontrar una óptima solución en base de los objetivos especificados y 
de las circunstancias efectivas. Esta técnica es posible solamente si el diseñador sabe 
exactamente todos los hitos y restricciones tan bien como sus lazos mutuos, y si éstos son 
validados por todas las instancias implicadas (inclusive los usuarios finales del producto), y 
consiste en las siguientes fases: 
 
1. Descripción de la situación de partida 
2. Descripción de la situación a la que se pretende llegar 
3. La diferencia entre 1 y 2 da los objetivos para el plan 
4. Concebir alternativas para alcanzar el objetivo 
5. Predecir las consecuencias para cada alternativa 
6. Valorar las consecuencias 
7. Elegir la mejor alternativa. 
 
Las tres fases iniciales del proceso son a menudo fácilmente factibles con los métodos usuales 
de investigación descriptiva. Las fases 4 y 5 deben ser rutinas normales para un diseñador 
experto.  
 
El punto más débil del modelo son las fases 6 y 7 donde se debe considerar simultáneamente 
una multiplicidad de requisitos de diversas fuentes: las necesidades de varios grupos de gente, 
el ambiente, la tecnología de la producción y coyunturas. Una evaluación común de todos estos 
requisitos es obviamente posible solamente si las consecuencias de alternativas se saben 
exactamente y no hay también muchas diferencias personales en la evaluación.  
2.4.1.7 El método iterativo 
Basado en el proceso de la mejora gradual, en donde  el diseñador hace primero un bosquejo 
tentativo del proyecto (como un punto de partida se requiere siempre de una propuesta 
tentativa), y en seguida corrige sus aspectos o componentes más débiles gradualmente hasta 




El método iterativo tiene algunas debilidades esenciales: Mientras que la iteración conduce 
generalmente a una solución mejor, puede sin embargo no poder encontrar la mejor alternativa 
de todas. 
Otra debilidad del método de iteración es que puede manejar solamente una característica del 
objeto al mismo tiempo. Si se tienen varias alternativas en los cuales se discrepe una a otra en 
más de una característica, será imposible comparar entre ellas con el método iterativo. La 
iteración trabaja bien si sus alternativas se diferencian apenas del objeto, si no puede conducir 
en la dirección incorrecta. 
 
2.4.2 Técnicas de creatividad 
 
Las técnicas de creatividad son una herramienta eficaz para la concepción de ideas y para la 
búsqueda de la solución idónea ante un problema con varias alternativas de solución. Con la 
aplicación de estas técnicas se pretende despertar la creatividad de las personas, factor que 
suele estar poco desarrollado debido a la falta de conocimiento en cuanto a la técnica a 
emplear con el objeto de encontrar ideas novedosas. 
 
Brainstorming 
Esta técnica es la más antigua y conocida, desarrollada por A.F. Osborn en 1938 para la 
reflexión y la toma de decisiones en grupo. 
 
Con esta técnica se pretende estimular a un grupo para que, sin ningún tipo de censura, 
expresen ideas con rapidez por absurdas que estas puedan parecer. 
 
La clave del éxito es la supresión de cualquier crítica a los componentes del grupo. Se trata de 
que liberen el pensamiento y emitan ideas. Cuantas más, mejor. Se entiende que entre el 
conjunto de todas las ideas están las buenas y, por ello, no se critican ni descartan a priori 
ninguna de ellas. 
 
Una vez registradas las ideas, el grupo ha de tratar de combinarlas y perfeccionarlas hasta dar 
con la solución del problema. 
Se ha experimentado con distintos tamaños de grupo y con su composición, es decir, si son o 
no son expertos en la materia. 
 
Por regla general la composición del grupo se recomienda alrededor de 12 personas, siendo 
expertos en distintas materias. La experiencia de los autores indica que con grupos de menor 
tamaño, 5 ó 6 componentes, se obtienen buenos resultados si realmente son especialistas en 




Consiste en observar objetos que al menos tengan una característica en común con el que se 
desea diseñar. Se dice que cuando al menos dos cosas tienen una característica común, 
aparece una analogía. Cuando se detecta una analogía lo interesante es observar si existen más 
características similares. 
 
Esta técnica pretende aprovechar las características y/o soluciones adoptadas en un 
determinado objeto para aplicarlas al diseño al realizar (Gentner, 1983; Issing, 1990;  Keane, 






Es también conocida como la técnica de los cuadros morfológicos, en ella se pretende obtener 
una matriz o cuadro morfológico donde se enumeran en la primera columna las funciones, 
atributos o variables fundamentales del objeto a diseñar y en las siguientes columnas se 
relacionan todas las posibles alternativas o soluciones de cada una de las funciones. 
 
A la hora de construir la matriz, hay que tener presentes dos situaciones: cada función o 
atributo ha de ser esencial e independiente del resto y el número de funciones no puede ser 
elevado si se pretende que el método sea operativo (Jones, 1982; Geschka, 1992; Gardner, 
1993; Ritchey, 2002). 
 
Método Delfos (Delphi) 
Como paso previo ante  el lanzamiento de nuevos productos es necesario conocer las 
tendencias del mercado en un futuro a corto, medio y largo plazo, para de esta forma adoptar 
las estrategias oportunas. En ocasiones se puede recurrir a un estudio de mercado, pero puede 
darse el caso de que no se pueda predecir el comportamiento del consumidor a medio y largo 
plazo con la suficiente fiabilidad. 
 
Esta técnica fue desarrollada por Gordon y Elmer en los 50’s para la previsión tecnológica y en 
ella se pretende aprovechar el conocimiento de los expertos evitando el problema de querer 
reunirlos en grupo. 
 
La metodología consiste en remitir al grupo una serie de cuestiones descriptivas del problema y 
ellos han de contestar con sus previsiones según su experiencia. 
 
Una vez recibidas, se tratan los datos y con los resultados de previsión obtenidos se les vuelve 
a remitir, pidiéndoles que a la vista de las respuestas, explique el porqué de sus previsiones y, 
si es el caso, con los nuevos datos modifiquen su previsión inicial. 
 
Debe de existir un responsable del envío, recepción y tratamiento de los datos de los 
cuestionarios. El trabajo concluye cuando los miembros del grupo llegan a su previsión 
definitiva. 
 
Los resultados se suelen expresar en forma gráfica y con valores de probabilidad. En ocasiones, 
en vez de gráficos se puede emitir un informe por experto en el que explique su previsión y en 
qué datos se apoya para realizarla (Van de Ven, 1974; Linstone, 1975; Helmer, 1983; Bigues, 
1985;  Godet, 1997; Landeta, 1999). 
 
Sinética 
Llamada también Sinestesia, en ella se pretende dirigir la actividad mental espontánea de las 
personas para la exploración de problemas de diseño. Para ello utiliza las analogías como 
instrumento para encontrar las soluciones, necesitando para su éxito que el problema este 
acotado desde el principio y que los componentes del grupo tengan mucha practica en la 
utilización de estas analogías. 
 
Esta técnica se aplica en las etapas medias del diseño, en las que el problema está claramente 
acotado e identificado, no siendo válida para la identificación de problemas (Cytowic, 1989; 
Chalmers, 1996; Ward, 2004).  
 
Desaparición del bloqueo mental 
El objetivo de esta técnica es de hallar nuevas direcciones de investigación cuando el espacio 
de búsqueda no ha producido una solución totalmente aceptable 
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Cuando aparecen atascos en la creatividad existen un gran número de rutinas para alterar el 
punto de vista sobre el que se atasca el problema y, de esta forma, hacer desaparecer el 
bloqueo mental. Entre los que se destacan: 
 
Reglas de transformación, que pueden aplicarse a una solución existente insatisfactoria o partes 
de ella; investigación de nuevas relaciones entre las distintas partes de una solución existente 
insatisfactoria; reorganización de la situación de diseño. 
 
Esta técnica es de gran ayuda para las personas que no están muy familiarizadas con el campo 
de la investigación, y es aplicable a problemas de gran escala en las que no existen soluciones 
preconcebidas (Gómez-Senent, 1986; Gomis, 2000; Sanz, 2002).  
 
Lista de preguntas. (Check list) 
En esta técnica desarrollada por diversos autores (Gómez-Senent; Evbuomwan; Hubka; Ulrich-
Eppinger, entre otros) en la que un problema presupone el desconocimiento de respuestas a las 
cuestiones planteadas en los objetivos, por lo que si se subdivide el problema en varios 
subproblemas y si se es capaz de conseguir las preguntas adecuadas que generen respuestas 
conformes se llegara con facilidad a la solución óptima. 
 
Esto implica la necesidad de conseguir plantear las preguntas adecuadas que faciliten la 




La técnica consiste en la representación gráfica de la evolución de una tecnología a lo largo del 
tiempo y de las tecnologías y subtecnologías que han influido en su avance (Larkin, 1987; 
Oxman, 2003; Songel, 2007). 
 
TRIZ o la teoría de resolución de los problemas intuitivos 
TRIZ es un método sistemático para incrementar la creatividad, basado en el estudio de los 
modelos de evolución de patentes y en otros tipos de soluciones a problemas.  
 
El creador de este método fue Genrich Altshuller, un ingeniero ruso que desarrolló la teoría a 
través del análisis de un millón y medio de patentes de invención a 1990. Se percató de que a 
pesar de que los inventos que analizó resolvían problemas diferentes en campos también muy 
diferentes, las soluciones aplicadas podían obtenerse a partir de un conjunto relativamente 
reducido de ideas básicas o principios de invención. 
 
El método ha sido aplicado casi exclusivamente a la resolución de problemas técnicos o 
tecnológicos, pero dado el inmenso número de estos problemas, hoy es la técnica de 
creatividad más utilizada por empresas y Universidades (Altshuller, 1996; Kaplan, 1996; 
Córdova, 1999; López, 1999;  Isoba, 2006; Chamorro, 2008). 
 
El método de los Mapas mentales 
El mapa mental es una técnica que permite la organización y la manera de representar la 
información en forma fácil, espontánea, creativa, en el sentido que la misma sea asimilada y 
recordada por el cerebro. Así mismo, este método permite que las ideas generen otras ideas y 
se puedan ver cómo se conectan, se relacionan y se expanden, libres de exigencias de 
cualquier forma de organización lineal. 
Es una expresión del pensamiento irradiante y una función natural de la mente humana. Es una 
poderosa técnica gráfica que ofrece los medios para acceder al potencial del cerebro, 
permitiéndolo ser aplicado a todos los aspectos de la vida ya que una mejoría en el aprendizaje 
 93
y una mayor claridad de pensamientos refuerzan el trabajo del hombre (Barron, 1980; Mayer, 
1983; McGuigan, 1984; Guilford, 1986; Buzan, 1996; Feldman, 1999; Michalko, 2000). 
El mapa mental tiene cuatro características esenciales, a saber: 
a. El asunto o motivo de atención, se cristaliza en una imagen central. 
b. Los principales temas de asunto irradian de la imagen central en forma ramificada. 
c. Las ramas comprenden una imagen o una palabra clave impresa sobre una línea asociada. 
Los puntos de menor importancia también están representados como ramas adheridas a 
las ramas de nivel superior. 
d. Las ramas forman una estructura nodal conectada. 
Aunado a estas características, los mapas mentales se pueden mejorar y enriquecer con 
colores, imágenes, códigos y dimensiones que les añadan interés, belleza e individualidad, 
fomentándose la creatividad, la memoria y la evocación de la información. 
Cuando una persona trabaja con mapas mentales, puede relajarse y dejar que sus 
pensamientos surjan espontáneamente, utilizando cualquier herramienta que le permita 
recordar sin tener que limitarlos a las técnicas de estructuras lineales, monótonas y aburridas. 
 
2.5 El diseño en la empresa  
El desarrollo de las telecomunicaciones, el descenso del precio del transporte y la integración de 
las economías en vías de desarrollo en el mercado mundial, ha obligado a las empresas a salir 
de sus mercados nacionales y a competir en un mercado globalizado. Las empresas 
globalizadas actúan a escala mundial adquiriendo y utilizando los recursos productivos allí 
donde son más eficientes. El resultado es una competencia brutal basada en la reducción de 
costes y en la producción eficiente (Figura 2.9). 
 
El concepto de competitividad está asociado a la capacidad que tiene una empresa para 
desempeñarse con éxito en un mercado determinado enfrentando a otros oferentes (locales o 
extranjeros) que abastecen a la misma demanda. Los factores que afectan a la competitividad 
se pueden clasificar en “internos”, referidos a las competencias de las firmas y “externos”, 
relacionados al contexto macro e institucional. 
 
La empresa intenta conseguir ventajas competitivas a largo plazo intentando penetrar en un 
segmento determinado del mercado, o se plantea como objetivo dominar la totalidad del 
mercado a partir del lanzamiento de productos de gran consumo. Sus ventajas comparativas se 
concretan en dos áreas: costes, producir y distribuir más barato que la competencia, o 
diferenciar sus productos con una marca reconocida por la calidad o porque el diseño de sus 
productos responde perfectamente a las necesidades de un segmento o de la totalidad del 
mercado. 
 
De la combinación de estos elementos: mercados, objetivos y ventajas competitivas surgen tres 
posibilidades para que la empresa sea más competitiva: concentrarse en la reducción de costes, 
buscar la diferenciación de sus productos, y especializarse en un segmento concreto del 
mercado. 
 
El liderazgo de coste se consigue obteniendo diferencias duraderas en costes a los 
competidores. El diseño industrial, en cuanto permite una adaptación del producto a los 
recursos productivos de la empresa, y en cuanto simplifica las operaciones y el despiezado de 
los productos fabricados incorporando materias primas más baratas, pueden ser un instrumento 
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más importante para la reducción de costes contribuyendo a la adaptación de una estrategia 
genérica de liderazgo de costes. 
 
La diferenciación de productos consiste en seleccionar algunas de las características del 
producto y conseguir y mantener mejores prestaciones en las empresas de la competencia. El 
valor añadido aportado por el diseño al producto industrial se manifiesta en la capacidad que 
tienen los productos bien diseñados de satisfacer las necesidades de los c consumidores. Las 
ventajas de uso, estéticas o de comunicación, que puede aportar el diseño industrial son 
elementos importantes para conseguir aplicar una estrategia basada en una diferenciación que 
permita obtener una clientela cautiva por las prestaciones y el uso de los productos de la 
empresa. 
 
La concentración en uno o más de los segmentos del mercado obteniendo el liderazgo por 
costes o por diferenciación de producto es otra de las estrategias de la empresa para reaccionar 
frente a la competencia sectorial. El diseño industrial, por sus aportaciones a la reducción de 
costes o a la diferenciación de productos, es un elemento esencial en esta estrategia, sobre 
todo porque la concentración en un segmento de mercado obliga a una especialización en la 
que la política de productos y servicios de clientes son esenciales. 
 
El diseño industrial es uno de los instrumentos principales para conseguir la reducción de 
costes, rediseñando los productos, reduciendo el número de piezas o intentando diseñar 
subconjuntos modulares utilizables por una gama amplia de productos lo que facilita las 
operaciones necesarias para su fabricación. Su importancia, ha crecido progresivamente al 
ritmo de las exigencias de los consumidores, el desarrollo de las técnicas de fabricación y la 
competitividad de los mercados (García, 2000). 
 
El diseño industrial, al permitir que el producto satisfaga mejor las necesidades del consumidor, 
reduce los costes del comprador porque es más eficiente y, al mismo tiempo, aumenta su 
rendimiento al ser mayor su valor de uso adaptándolo mejor a las necesidades del usuario. Y es 
el responsable directo del éxito del producto en el mercado, pues es el que genera el valor 
añadido percibido por el consumidor, los beneficios derivados del diseño industrial son 
numerosos. Para Viladas (1998) y Montaña y Moll (2001) el diseño industrial tiene dos 
repercusiones fundamentales: en primer lugar incrementa la competitividad de las empresas, y 
en segundo lugar, facilita la calidad de vida de las personas. Por estas razones, el diseño se 
convierte en una poderosa herramienta de la gestión empresarial que debe desarrollarse cada 
vez más. 
 
El diseño es capaz de diferenciar el producto mediante una serie de valores simbólicos y 
comunicaciones. La percepción subjetiva del consumidor de las cualidades del producto asocia 
su consumo a una determinada topología de vida. Mediante el consumo de productos 
fuertemente caracterizados por sus componentes simbólicos, el consumidor se adhiere a las 
pautas y valores simbólicos de un grupo social que se supone que consume dichos productos, 
lo que permite una segmentación de mercado por estilos de vida favoreciendo la identificación 
producto/consumidor. 
 
Tres aspectos evidencian la importancia del diseño industrial para el mundo de la empresa 
(Iváñez, 1996) 
 
Carácter totalizador, todas las propiedades del producto relacionadas con la forma son 
consideradas como integrantes del concepto de diseño industrial, tanto las funciones estéticas 
como las simbólicas. 
 
Carácter industrial, el diseño empieza donde se inicia la industria y la producción industrializada. 
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Carácter técnico-productivo, el diseño se concibe por el diseño industrial para ser fabricado con 
unos medios de producción determinados y en las condiciones que permitan obtener la máxima 
eficiencia. Por tanto, el diseño de un nuevo producto viene dado por el equipamiento productivo 
y por el nivel tecnológico de la empresa y de la sociedad concreta que lo va a desarrollar y 
producir. 
 
El diseño por sí mismo es un factor constitutivo de todo producto; es decir, no se puede 
plantear, definir y desarrollar un nuevo producto sin que participe el diseño. En numerosas 
ocasiones pero, además de ser un factor constitutivo, es un atributo diferenciador, que actúa 























2.5.1 El diseño como componente estratégico en la empresa 
 
La competitividad de una empresa está definida por la naturaleza de su relación con el mercado 
a través del producto. Esta relación permite la identificación de tres elementos clave, empresa, 
producto y mercado, que en su interrelación mutua determinan la competitividad de la 
empresa. 
 
La competitividad en el mercado mediante el producto se consigue cuando existe una ventaja 
comparativa en costes o cuando el producto se adopta perfectamente a las necesidades del 
consumidor y a las características de la demanda del segmento del mercado al que el producto 
va dirigido. Desde el punto de vista de la empresa podemos considerar el diseño industrial 
como un instrumento de gestión dirigido a incrementar su competitividad mediante la 
concepción de nuevos productos. El diseño industrial actúa sobre el producto aportándole las 
propiedades que le permiten satisfacer las necesidades que el mercado demanda. Permite 
diferenciar el producto dándole una imagen adaptada a los deseos del mercado, la imagen del 
diseñador, de la empresa, del país o la de un estilo de vida. A su vez, el diseño industrial 
concibe el producto de tal forma que se maximice la productividad de la empresa y se reduzcan 
sus costes de producción al adaptarlo al nivel de conocimiento tecnológico y al equipamiento 
productivo que esta posee. 
Figura 2.9 Factores intrínsecos al producto 











En el triángulo estratégico empresa, producto, mercado, (Iváñez, 1997), el diseño industrial es 
el instrumento de gestión que, mediante su influencia en el producto, en la empresa, y en sus 
relaciones entre estos y el mercado, permite conseguir una adaptación que haga máxima la 
competitividad de la empresa (Figura 2.10). Cuando la competitividad es máxima, empresa, 
producto, y mercado están coordinados y adaptados unos a otros. La empresa tiene la 
estructura adecuada al tipo de producto y al mercado para el que produce bienes y servicios. El 
producto es el indicado para la capacidad de producción y el nivel tecnológico de la empresa, 
satisfaciendo las necesidades y características que demanda su mercado objetivo. La empresa 
ha encontrado el mercado que se adapta a sus características organizativas y tecnológicas, 




























Las estrategias competitivas de la empresa obligan a adoptar un doble objetivo la mecanización 
y la producción en serie, factores necesarios para lograr una reducción de costes, y la variación 
constante de los muestrarios y los productos, así como una focalización en determinados 
segmentos del mercado. El diseño integra estos puntos de vista, puesto que realiza una pre 
configuración de los productos adaptándolos a las posibilidades tecnológicas de la empresa, y, 
al mismo tiempo, los renueva facilitando su diversificación y focalización. 
 
Pero la diferenciación de los productos no se refiere únicamente al producto y a la empresa, se 
sustancia también en el envase y el embalaje; deben ser un medio comunicación capaz de dar 
información al consumidor sobre la empresa y el producto; deben de identificar los productos 
de la empresa y deben de persuadir de su consumo.  
 
Según Chávez (1998) el diseño aporta al producto dos tipos de diferenciaciones, una vertical en 
la que al diseñar o rediseñar un producto este alcanza un nuevo nivel de valor aumentando sus 
prestaciones y cualidades funcionales y, además, permite una diferenciación horizontal del 






Figura 2.10  El triángulo estratégico empresa, producto, mercado. 
Fuente: Iváñez, 1997 
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productos similares al adaptarlo a los gustos estéticos y simbólicos de un grupo de 
consumidores específicos. 
 
2.5.2 La estructura de la empresa fundamentada en el diseño 
 
La integración del diseño industrial en las empresas puede a su vez favorecer el desarrollo de 
productos y servicios consistentes con las tendencias culturales y sociales emergentes 
(Berkowitz, 1987) y reducir el riesgo de los consumidores, y afectar así la repetición de compra 
y la lealtad de marca (Bruce y Whitehead, 1988). Además, a través del diseño industrial las 
empresas pueden modificar la respuesta del consumidor (Crilly et al., 2004) por lo que se 
convierte en un importante factor determinante en el comportamiento del consumidor, más aun 
desde que las diferencias tecnológicas de las empresas se han hecho más pequeñas y son 
capaces de producir bienes similares (Veryzer, 1993; 1995). 
 
La empresa que basa en el diseño industrial su estrategia competitiva se ve obligada a ser tres 
tipos de cambios. 
 
La adopción por la organización del diseño industrial como variable estratégica para lograr la 
competitividad de la empresa. La empresa impregna todas sus actividades y se diferencia de la 
competencia precisamente por la utilización que realiza el diseño en todas las etapas de su 
actividad. 
 
El compromiso de la dirección y del personal de la empresa con el diseño industrial.  La 
adopción basada en el diseño industrial supone un compromiso de la dirección con su 
utilización, por lo que es necesario que el diseño se aplique en todos los ámbitos de la empresa, 
que los programas de diseño tengan continuidad con el tiempo,  y que se disponga de recursos 
en cantidad suficiente para desarrollar la programación estratégica prevista. 
 
Cambios en la estructura organizativa. Desde el punto de vista de la estructura de la empresa, 
la incorporación del diseño supone tantos cambios en la estructura organizativa como la 
adopción de nuevas habilidades y técnicas de gestión. 
 
Siguiendo con el análisis de competitividad de Porter (1993) “el modo como la empresa aplica el 
diseño a su estrategia competitiva permite definir una topología de empresas según su 
orientación estratégica.” En este sentido podemos encontrar empresas cuyas estrategias se 
orientan a: 
 
Tener mejores costes que sus competidores. Y utilizan el diseño industrial para rediseñar 
productos existentes de forma que se reduzcan sus costes de producción. 
 
Ofrecer mayor calidad en los productos de la competencia. Para lo cual, mediante el rediseño 
de los productos existentes, logran una mejor calidad y una mayor satisfacción de las 
necesidades del consumidor. 
 
Ofrecer productos dirigidos a satisfacer las necesidades del mercado. Lo consiguen diseñando 
nuevos productos para satisfacer necesidades insatisfechas del mercado, o rediseñando 
productos existentes para dotarles de la capacidad de satisfacer nuevas necesidades de los 
consumidores. Para estas empresas el marketing, la satisfacción de las necesidades del 
mercado, se convierte en el objetivo más importante de su estrategia empresarial. 
 
Cuando el diseño es el valor prioritario del producto, apreciado por los consumidores, y en 
ocasiones justifica su posicionamiento en el mercado, crece la importancia de esta actividad y 
se equipara a la ingeniería de producto. La estructura funcional y los medios utilizados estarán 
de acuerdo con la manera de llevar a cabo la actividad, presentándose cuatro opciones:  
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2.5.3  Gestión del diseño 
 
La gestión de diseño consiste en la implantación del diseño como un programa formal de 
actividad dentro de la organización, poniendo de manifiesto la importancia del diseño en los 
objetivos corporativos a largo plazo y coordinando la intervención de los recursos de diseño a 
todos los niveles de la actividad empresarial para alcanzar los objetivos de la corporación. Es 
decir crear la relación correcta entre el diseño y las otras áreas de la organización. El proceso 
de diseño ha de ser algo programado que permita a su vez la interacción con otras áreas de la 
empresa. 
 
El director de diseño ha de hacer que su actividad esté presente en todas las funciones de la 
empresa, desde la planificación estratégica hasta los departamentos de marketing, producción, 
ingeniería e I+D. De esta manera el director de diseño tiene una doble función. Primero 
trasladar la importancia del diseño al más alto nivel de la empresa, es decir, tratar el diseño 
como una herramienta estratégica de primer orden no solo para el desarrollo de producto, sino 
también para comunicar una determinada identidad de empresa. En segundo lugar, gestionar el 
día a día de un departamento complejo en constante relación con otros departamentos 
 
Los principios de gestión del diseño (Bernsen, 1987)  pueden enmarcarse dentro de estas 
sentencias: 
 
1. La búsqueda de la perfección mediante el diseño no es un proceso democrático, aunque sí es 
un proceso que involucra a toda la empresa. 
2. La integración de un buen diseño en todo lo que constituye la empresa es un juego entre 
imagen e identidad y requiere la participación de toda la empresa. 
3. El arte de la dirección del diseño consiste en crear una interacción positiva entre imagen e 
identidad. Y perseguir el nivel ideal de calidad a través del diseño, como un medio de llevar lo 
que está más cerca a lo que queremos que sea. Y una vez conseguido este objetivo buscar otro 
superior en busca de la excelencia. 
 
Las funciones de la gestión del diseño (Blaich, 1993) pueden resumirse en las siguientes (Tabla 
2.4): 
 
1. Contribuir a la consecución de los objetivos corporativos 
En las empresas se diseña conscientemente o no, con diseñadores o sin ellos. Pero toda 
empresa industrial tiene su producto y toda organización tiene unos signos de identidad  que en 
algún momento de su existencia fueron diseñados por alguien. Por esta razón se apunta que la 
primera tarea de la gestión del diseño es analizar hasta qué punto el diseño está contribuyendo 
a la consecución de los objetivos corporativos y, más concretamente, a la definición de la 
imagen corporativa. 
 
En este sentido la organización debería iniciar el proceso de gestión del diseño con una 
auditoria o diagnóstico de la política de diseño en  la empresa 
La idea de la necesidad del diseño y de su integración en todos los niveles de la empresa debe 
de estar en la mente de la alta dirección, y se debe también ser parte de la misión de la 
empresa. 
 
La gestión de diseño consiste en crear una unidad de objetivos 
La buena gestión del diseño considera que el producto y su comunicación constituyen una 
expresión de la misma idea, es decir el diseño de producto y el diseño de su comunicación 





2. Participar en la identificación de las necesidades de los consumidores 
En la mayor parte de las empresas la responsabilidad de la identificación de las necesidades y la 
creación de productos nuevos depende de marketing o del departamento técnico. Los 
departamentos de producción están más preocupados por cómo y con qué coste producir los 
objetos, que por los objetos en sí mismos. Por tanto es necesario contar con la participación 
activa de los diseñadores sobre todo para la anticipación de las necesidades futuras, ya que 
ellos están más inmersos en las relaciones del objeto con los usuarios potenciales. 
 
El diseño de un producto debería de empezar por un informe escrito en el que se definiese cual 
es el concepto de producto sobre el que debe de construirse el producto formal. El concepto de 
producto debe de definir a quien va dirigido el producto, cuales son los beneficios básicos que 
debe de aportar, cuál va a ser el momento y modo de consumo, su nivel de precio y su 
identificación con otra categoría de productos y con los otros productos de la gama de 
productos de la empresa.  
 
El informe previo al diseño debe de tener como finalidad identificar las metas del proyecto y 
comunicarla a todos los participantes del mismo, pero, al mismo tiempo, debe de servir como 
marco de referencia para evaluar el diseño. Un diseño debe poder medirse en función de unos 
objetivos bien definidos pero que no contengan la solución. 
3. Gestionar los recursos de diseño 
Esta función se puede dividir en varias actividades. La primera es seleccionar a los diseñadores 
para formar un equipo interno si es necesario o conocer y mantener relaciones con diseñadores 
freelance o en su caso una combinación de ambas 
 
En segunda instancia la formación continua de los diseñadores del equipo bien sea mediante la 
asistencia a cursos, seminarios o congresos; bien mediante la circulación de libros y revistas; 
bien mediante la creación de archivos que permitan la puesta al día regular de los recursos 
existentes. 
 
Por último la constante adaptación  a las nuevas tecnologías de diseño, esto es formación en la 
utilización de las herramientas CAD, la difusión de las más recientes teorías de diseño, la 
aparición de nuevos materiales, la información sobre los cambios de hábitos de los 
consumidores y las más avanzadas técnicas de marketing y de posicionamiento, las mejoras de 
comunicación por Internet, la mejora de métodos de trabajo, etc. 
 
4. Gestionar el proceso de diseño 
 
El proceso de diseño de un producto varía de empresa a empresa y depende también del tipo 
de producto, pero hay tres puntos a tener en cuenta (Montaña, 2001)  
 
A. Definir la estrategia de producto. 
B. Planificar convenientemente el proceso  de diseño. 
C. Hacer participar en el mismo a diferentes departamentos. 
 
La presión para generar nuevos productos o mejorar los existentes proviene generalmente del 
entorno: las fuerzas que impulsan el diseño y desarrollo de productos provienen del exterior de 
la organización. La competencia, los cambios de hábitos de los consumidores, los cambios 
culturales y demográficos, las innovaciones tecnológicas y las invenciones, el propio ciclo de 
vida de los productos y hasta las propias regulaciones de los gobiernos son los principales 
factores que mueven a la mayoría de las empresas a introducir cambios en sus productos. 
 
Ello hace necesario definir en la organización la estrategia que debe seguirse para el desarrollo 
de productos, estrategia que obviamente afectará al diseño y que su director debe no sólo 
conocer, sino participar activamente en ella. 
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Para reducir el riesgo y hasta cierto punto también el coste en el desarrollo de nuevos 
productos es preciso además una estrategia bien definida, un proceso ordenado. La flexibilidad 
necesaria para que el diseño tenga éxito se consigue mediante la creación y dirección de 
equipos multidisciplinares. 
 
5. Crear la red de información y de generación de ideas 
 
Para un director de diseño el tener una continua fuente de ideas es absolutamente 
imprescindible. Por tanto, debe ser capaz de crear una red que le suministre información, que 
pueda contrastar tendencias. 
 
Un gestor de diseño debe de mantener contactos con diseñadores de su área, de otras áreas y 
de otros países. Pero también debe de tener contactos con especialistas de otras áreas de la 
empresa, debe estar al día en técnicas y estar abierto al exterior y captar toda clase de 
mensajes relacionados con sus objetivos a corto y largo plazo y comunicar, transmitir las ideas 
que recibe a su equipo y a los que le rodean 
 
Ítem Función 
1  Definición de estrategias, políticas y programas de diseño.  
2 Responsabilidad del diseño corporativo y de la gama de diseño. 
3  Definición de estrategias, políticas y programas de diseño. 
4 Seleccionar los componentes del equipo de diseño. Analizar y proponer si el equipo será externo, y en este caso, de qué perfil y dimensión.  
5 Planificar el tiempo y las tareas en relación a los recursos disponibles tanto materiales como humanos.  
6 Concretar el concepto de producto del área de marketing y las especificaciones básicas y definitivas de diseño.  
7  Coordinar las actividades con el gestor de ingeniería de producto  
8 Controlar y seguir las diferentes actividades y participantes en el proyecto.  
9 Valorar los resultados en base a objetivos marcados por cada fase del proceso de diseño.  
10 
Analizar las actividades y las problemáticas que surjan durante el proceso, 
incorporando los medios necesarios o posibles que permitan reducir la 
incertidumbre y cumplir los objetivos establecidos.  
11  Evaluación y diagnóstico de diseño.  
  
Tabla 2.4 Aspectos primordiales de la gestión del diseño 
Fuente: Elaboración propia basado en Blaich, 1993 
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2.6 Conclusiones del capitulo 
Con referencia al proceso de diseño se parte desde un enfoque generalizado donde es 
imprescindible considerar dos elementos primordiales, por un lado la organización industrial con 
la maquinaria como su elemento base; y por otro lado la organización del conocimiento 
humano, donde se genera el acto creativo del diseño, otro factor a tomar en consideración es 
que los diferentes autores estudiados interpretan el concepto de diseño según sus 
características fundamentales influenciados en un determinado momento por un movimiento o 
corriente concreta, de este modo se puede deducir que el diseño está considerado 
genéricamente como un proceso de aplicación selectiva de conocimientos disponibles, con 
miras a la obtención de un resultado final que sirva para un determinado propósito (un 
producto o procedimiento de fabricación nuevo o mejorado). 
  
Por otro lado la investigación de este capítulo abarca también la relación que tiene el diseño 
con el producto, la innovación, la empresa,  las fases para su desarrollo  y las metodologías, así 
como el papel del diseñador en todo este esquema; dentro de estos todos estos aspectos 
distinguimos que: 
 
El diseño de producto se ocupa de proyectar bienes de equipo y de consumo, facilitando que 
los usuarios entiendan su funcionamiento, interactúen con dichos bienes y los acepten 
culturalmente. Su principal misión reside en definir las características físicas y funcionales 
necesarias para que un producto pueda fabricarse industrialmente, cumpliendo su cometido con 
la máxima eficacia y calidad.  
 
Las ventajas procedentes de la innovación y el diseño se consiguen mediante una acumulación 
gradual de capital, conocimiento y tecnología que no están al alcance de todas las empresas y 
que son, a menudo, fruto de la especialización. Diferentes estudios realizados revelan  que el 
90% de las empresas que han utilizado el diseño, lo consideran imprescindible en el proceso de 
desarrollo de productos.  
 
En lo que respecta a las fases de diseño la conceptualización más comúnmente conocida es en 
la que el proceso se encuentra dividido en cuatro fases estructuradas de manera secuencial 
denominadas: Fase 1: Información y análisis. Fase 2: Conceptualización y alternativas. Fase 3: 
Desarrollo de la alternativa. Fase 4: Industrialización.  
 
Las metodologías en el diseño se utilizan por dos consideraciones básicas, la primera se basa en 
el hecho de que si se diseña de acuerdo con propuestas altamente creativas se desprende 
inmediatamente que los resultados suelen ser soluciones poco funcionales y, la mayoría de ellas 
conllevan a un alto coste de producción, la segunda se fundamenta en el exceso de 
preponderancia del aspecto meramente creativo en el diseño que no permite adecuarse al 
desarrollo económico actual, donde se funciona con una economía de escala y el diseño busca 
un valor añadido en los productos, que sea capaz de producir el retorno de la inversión y, como 
consecuencia un margen de beneficio. 
 
Las investigaciones relativas a las metodologías de diseño se dividen en dos tendencias 
diferenciadas por el grado de análisis del problema: uno lo componen aquellos que mantienen 
teorías simplistas y otros que intentan analizar, con más o menos nivel de detalle el problema 
desde su origen. 
 
Las características de una metodología de diseño son dos: dividir la tarea en etapas o fases y 
desarrollar algoritmos que permitan alcanzar la solución de forma iterativa.  
 
La función básica del diseñador es la de representar y visualizar la idea que ha concebido; no 
basta con resolver los problemas mentalmente, hay que transmitir las soluciones y hacerlas 
tangibles mediante el dibujo, bien manual, o por ordenador. 
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El diseño industrial, intrínsecamente es una actividad creadora y constitutiva que configura los 
productos y que actúa como puente entre el individuo y los productos. El campo de aplicación 
es muy amplio y tiende a equilibrar los intereses de los consumidores y los planteamientos 
sociales, con los requerimientos de la actividad industrial, de la sostenibilidad del medio 


















Diseño de la investigación 
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3. Capítulo 3.     Diseño de la investigación 
3.1 Preguntas de investigación 
Como consecuencia de los temas planteados en la recopilación bibliográfica sobre diseño de 
producto y en relación al contexto de la investigación anterior aparecen las siguientes 
preguntas: 
 
¿Dentro de los planes estratégicos de la empresa se encuentra contemplada la innovación 
tecnológica? 
 
¿Cómo es considerada la innovación tecnológica dentro del ámbito empresarial mexicano? 
 
¿Es adecuada la formación en innovación tecnológica que tienen los encargados de los procesos 
de producción y diseño en estas empresas? 
 
¿Cuál es la percepción que tienen de la innovación tecnológica y el diseño en los diferentes 
departamentos responsables de la dirección y producción de las PyMEs? 
 
¿Los procesos de diseño que llegan a utilizar las  PyMEs son las adecuadas para desarrollar la 
capacidad innovadora de la empresa? 
 
¿El diseño de producto es considerado como factor competitivo en la empresa? 
 
Estas preguntas de investigación nos llevan al hecho que esta tesis busca contrastar 
empíricamente la importancia del diseño industrial en las PyMEs manufactureras, encontrando 
las variables que hacen que este sea un factor determinante en el ámbito de la innovación 
tecnológica y como conjugando estos factores nos repercuten una mayor competitividad 
empresarial y características diferenciadoras de producto. 
 
3.2 Hipótesis 
Este trabajo sustenta su fundamento en las siguientes hipótesis 
 
Hipótesis No. 1. La diversidad de productos estratégicos que desarrollan las PyMEs 
depende de  la posición comercial que esta tenga con respecto a sus competidores 
 
El desarrollo y lanzamiento de nuevos productos se ha constituido en una de las estrategias 
claves para enfrentar los múltiples cambios del entorno y para la creación de ventajas 
competitivas. Sin embargo una buena parte de las PyMEs orientan casi toda su producción al 
mercado interno y por tanto, están expuestas a la competencia por parte de rivales del mismo 
sector y de la gran industria, en consecuencia su  desarrollo depende fuertemente de las 
condiciones macroeconómicas. 
 
Esto hace  que el proceso de desarrollo de productos deba ser dinámico y en constante 






Subhipótesis 1.1.  Las PyMEs manufactureras mexicanas basan su estrategia competitiva 
en el precio, más que en otros factores. 
 
El concepto de competitividad está asociado a la capacidad que tiene una empresa para 
desempeñarse con éxito en un mercado determinado enfrentando a otros oferentes (locales o 
extranjeros) que abastecen a la misma demanda. Los factores que afectan a la competitividad 
pueden ser internos, referidos a las competencias de las firmas y externos, relacionados al 
contexto macro e institucional. 
 
Las exigencias actuales del mercado y la aparición de nuevos competidores favorecen en gran 
medida a que las pequeñas empresas desarrollen su capacidad competitiva basándola  en 
elementos asociados a los costos (eficiencia, productividad, escala, disponibilidad de recursos 
naturales, salarios, etc.), a su vez, su tamaño  les impide alcanzar economías de escala, 
fabrican productos indiferenciados que venden en el mercado a precios bajos, por lo que no 
consiguen ninguna ventaja competitiva sostenible. Forzando a las empresas a preocuparse más 
por el corto plazo, 
 
 
Hipótesis No. 2.  Los altos costos en inversión tecnológica provocan que las PyMEs  
manufactureras del sector automotriz del Estado de México sigan con tecnologías y 
procesos de diseño obsoletos. 
 
El modo más frecuente de innovación tecnológica en las PyMEs, se basa en la adquisición de 
tecnología incorporada disponible en el mercado internacional. La globalización de los mercados 
de provisión de tecnologías ha incrementado esta tendencia en los últimos años. 
 
Estas tecnologías suelen estar enfocadas desde y para otro tipo de contextos socio-técnicos 
distintos al mexicano, por parte de proveedores extranjeros que, definen, conciben y deciden, 
una determinada tipología de equipos que se alejan, tanto técnica y culturalmente, de las 
necesidades específicas de las empresas mexicanas, sin que la flexibilidad adaptativa pueda 
solucionar todas las disfunciones que provoca la importación masiva de este tipo de bienes. 
 
 
Subhipótesis 2.1.  El diseño es un factor que puede ser mayormente utilizado en los 
diferentes departamentos responsables de la dirección y producción de las PyMEs  del 
sector automotriz en el Estado de México 
 
El diseño es concebido e implementado de diferentes maneras en las empresas. Para algunos 
constituye una actividad más dentro de un amplio conjunto de tareas y para otros es concebido 
como un proceso de gestión integral, pero todavía no se ve como parte fundamental en la 
competitividad de las empresas. En muchas de ellas aún se le considera como un coste y no 
como una inversión que se traducirá en unos beneficios en el futuro. 
 
Las pequeñas y medianas empresas son menos afectas a tomar ventaja del diseño como un 
recurso importante de negocio, de esta forma pocos gerentes realmente entienden como el 
proceso de diseño puede ser dirigido y administrado de manera consistente y exitosa y todavía 
menos empleados contemplan el potencial de beneficios que el diseño puede traer a la empresa 
derivándolo en una ventaja competitiva. 
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Subhipótesis 2.2.  Las capacidades desarrolladas por los empleados de la PyME y 
específicamente en el equipo de diseño son esenciales para fomentar la ventaja 
competitiva de la empresa. 
 
La formación en todos los niveles organizativos y realizados en función de las necesidades 
estratégicas de la empresa,  dan lugar a una inversión en capital humano, resulta actualmente 
más crucial debido a los cambios del entorno, cada vez más bruscos y frecuentes. Parece lógico 
que, si el entorno cambia, la empresa deba formar a su personal para adaptarse a esos 
cambios. Sin embargo la tecnología avanza y las empresas no actualizan los conocimientos de 
sus trabajadores con la suficiente rapidez, mediante inversiones en formación. 
 
Todo proceso de cambio tecnológico, si no va acompañado de las medidas necesarias para 
dotarse de operarios competentes y directivos cualificados, genera pérdidas de competitividad. 
 
Hipótesis No. 3.   Existe un escaso conocimiento explícito en materia de innovación 
tecnológica en el proceso de diseño dentro de los departamentos clave en el desarrollo 
tecnológico de la PyMEs manufactureras en el Estado de México. 
 
Las PyMEs tienden a ser poco propensas a utilizar la tecnología como instrumento de 
competitividad y en consecuencia, dedica pocos recursos a la innovación, enfocando su 
esfuerzo innovador a los aspectos menos relacionados con la creación de tecnología propia y no 
está organizada adecuadamente para la innovación, tanto internamente como en su integración 
en estructuras externas de cooperación entre empresas y con otros agentes del sistema. 
 
Subhipótesis 3.1.  En los planes estratégicos de las empresas manufactureras mexicanas  
se contempla la innovación tecnológica como una parte integral 
 
En la actualidad, las empresas se enfrentan a profundos y continuos cambios, como  en las 
tecnologías empleadas en los procesos de producción, acortamiento del ciclo de vida de los 
productos y de una manera más inquietante, en el comportamiento de los consumidores, que 
cada vez son más exigentes en cuanto a la calidad de los productos y servicios, estos  cambian 
más rápidamente de gustos y preferencias. 
 
Las medidas innovadoras que se tomen dentro de los planes estratégicos de la empresa para 
alcanzar y sostener una ventaja competitiva son cuestiones cruciales para el éxito y 
supervivencia de la empresa. 
 
Hipótesis No. 4.  Las PyMEs  manufactureras del sector automotriz en el Estado de México 
no cuentan con un modelo estructurado y planificado de innovación tecnológica en su 
proceso de diseño que les permita ser competitivos y desarrollar nuevos productos en una 
economía globalizada. 
 
La dependencia y la introducción de tecnologías por parte de las empresas que innovan 
tecnológicamente en México, ha causado que se lleven a cabo en muchas ocasiones proyectos 
improvisados que han conllevado, a su vez, a que se implanten equipos desproporcionados a 
las necesidades reales o a que sean, incompatibles o de difícil integración técnica con los ya 
existentes.  
 
La disposición de un modelo de innovación tecnológica, no sólo podría facilitar la reducción de 
tales desajustes, sino que con ello, se podría fomentar el desarrollo del conocimiento existente 
en algunos sectores y ampliarlo a otros, además de que habría de servir, entre otras cosas, 
para planificar las necesidades de la empresa. 
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Si esta hipótesis se verifica, se planteará un modelo de innovación de acuerdo con las 
necesidades y capacidades de la empresa. En caso de existir un modelo de innovación se 
mejoraran y reforzaran los puntos débiles. 
 
Hipótesis No. 5.  El modelo de innovación tecnológico catalán es un referente comparativo 
en la mejora de los procesos de diseño y desarrollo de producto para las PyMEs  
manufactureras mexicanas. 
 
Este modelo concibe la innovación como un proceso donde se realiza la generación de nuevos 
conceptos, el desarrollo de productos, la redefinición de procesos productivos y  la redefinición 
de procesos organizativos, pasos apoyados por una gestión del conocimiento y la tecnología, y 
sumergido tal proceso en el mercado como entorno. 
 
La innovación la basa entre otras cosas, en una cultura organizativa sustentada en valores 
como flexibilidad, asumir riesgos, compartir, dinamismo, sugerir, entusiasmo, inquietud, la 
actitud de las personas, creatividad, etc., haciendo que el proceso de innovación tenga lugar de 
forma más ágil y dinámica. 
 
3.3 Objetivos de la investigación 
El objetivo general de esta investigación es determinar el nivel de innovación tecnológica en el 
proceso de diseño y desarrollo de productos en pequeñas y medianas empresas del sector 
automotriz comprendidas en el Estado de México (México) y en la zona de Cataluña (España), a 
fin de obtener información sobre sus estrategias y analizarlas en el marco de las 
consideraciones teóricas de este proceso.  Se busca contribuir a la comprensión del  significado 
que poseen estos procesos para la empresa y de todos los aspectos que deben ser tomados en 
cuenta para que puedan llevarse a cabo. 
 
Con estos elementos se pretende plantear un modelo de innovación tecnológica en el proceso 
de diseño y desarrollo de productos en PyMEs  del sector automotriz, que contenga los factores 
primordiales para potenciar sus capacidades y esto se pueda convertir en mejoras tecnológicas 
y comerciales. 
 
De los planteamientos anteriores se desprenden unos objetivos específicos que son 
 
 Identificar las prácticas habituales en el proceso de  diseño y desarrollo de productos de 
las PyMEs de acuerdo con sus niveles de incorporación tecnológica y procesos de 
innovación. 
 
 Caracterizar los conceptos a partir de los cuales conseguir entender mejor el significado 
del desarrollo de productos, innovación y diseño en el empresariado PyME. 
 
 Identificar las principales fortalezas y debilidades manifestadas por la empresa en el 
proceso de  diseño y desarrollo de productos en cuanto a conocimiento y aplicación de 
técnicas. 
  
 Identificar las áreas de acción que permitan realizar futuros proyectos de investigación y 
desarrollo enfocados al empresariado local. 
 
 Proponer un modelo de innovación de innovación tecnológica en el proceso de  diseño y 
desarrollo de producto que ayude al impulso de las capacidades de las PyMEs 
 
 Confirmar empíricamente a un nivel experimental el funcionamiento del modelo 
propuesto. 
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3.4 Alcances de la tesis 
Se sabe que la  innovación tecnológica consiste en la transformación de una idea en un 
producto vendible nuevo o mejorado y que el diseño es directamente responsable del éxito de  
los  productos, de sus costes de producción, del valor añadido que generan, y del desarrollo de 
las gamas de producto, estos parámetros en conjunto desempeñan un importante papel en la 
competitividad de las empresas, y en la eficacia de las organizaciones, estas razones han hecho 
de ellos el objetivo de numerosos estudios. El esfuerzo de investigación en estos temas se 
centra básicamente en aspectos políticos, económicos o demandas de grandes industrias 
específicas, sin embargo estos aspectos empresariales son fenómenos conocidos pero poco 
empleados en la mediana y pequeña empresa. 
 
Existe una gran cantidad de datos por separado en investigación reciente e información acerca 
de innovación tecnológica y diseño, sin embargo considerando estos elementos vinculados, se 
han encontrado áreas con una aplicación relevante y que se encuentran poco exploradas y poco 
explotadas. Particularmente la aplicación de los modelos de innovación a los procesos de diseño 
y desarrollo de productos en las PyMEs de determinados sectores. 
 
Esta investigación se encamina a  
 
Enfatizar la importancia de la PyME en la economía mexicana, por un lado determinando su 
peso específico en la composición del sector empresarial mexicano, y por otro, analizando las 
variables que enmarcan la competitividad de las PyMEs en México 
 
Determinar el nivel y los elementos que constituyen la innovación tecnológica en el proceso de 
diseño y el desarrollo de productos en el sector manufacturero, de la rama automotriz dentro 
del tejido empresarial mexicano y catalán. 
  
Estos factores se adicionaran a un modelo de innovación tecnológica en el proceso de diseño y 
desarrollo de productos que se confirmará empíricamente a un nivel experimental, en empresas 
que estén dentro del marco de estudio y que previamente hayan mostrado su aceptación y 
autorización para colaborar en este trabajo, estas solo constituyen una muestra representativa 
de máximo tres empresas por ámbito geográfico debido principalmente a las dificultades para 
alcanzar la cooperación de las empresas para participar en el estudio y de las limitaciones tanto 
logísticas como de recursos por parte del autor. 
 
Se selecciona como zona de estudio primordial el Estado de México (México) y como un estudio 
comparativo el área de Cataluña (España) ambas zonas concentran, el mayor número de 
empresas en dicho ramo y sector. 
 
Las limitaciones de la investigación se resumen en: 
 
Determinar solo los aspectos de innovación referentes a la empresa no tomando en cuenta 
factores gubernamentales, políticos, y económicos. 
 
No se valoraran los puntos concernientes con la actuación pública sobre la innovación (Sector 
Público, apoyo financiero y fiscal). 
 
La validación del modelo de innovación se hará con un máximo de tres empresas por ámbito 
geográfico dependiendo del caso, será únicamente a nivel experimental  y como referencia 
exclusiva para los fines académicos de este estudio. Esta limitación en el número de empresas 
comporta la no significación estadística, por lo que los resultados aunque son acordes, con el 
sentido común, se pueden tomar como una tendencia para parte de las empresas y que se 
enmarcan dentro del mismo tiempo y lugar. 
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3.5 Estructura y contenido del documento 
Esta investigación consta de ocho capítulos (Tabla 3.1). En el capítulo 1 se establecen los temas 
que fundamentan la configuración de este trabajo. Partimos con una descripción general de los 
conocimientos básicos de la innovación como definiciones, conceptos, y clasificaciones.  
 
Un punto relevante de este estudio consiste en establecer los modelos de la innovación 
tecnológica, de este modo se describen cuales existen y que instituciones las realizan. 
 
El interés de esta investigación radica en los modelos de innovación por lo cual nos dedicamos 
a averiguar su problemática, teorías, y características. Se realiza una exploración de estos a 
nivel global pero se hace especial hincapié en los modelos de innovación en Cataluña. 
 
Así mismo se describe la problemática y los datos de los índices de innovación que existen y los 
países que son más importantes en este rubro. 
 
El capítulo 2 describe los percepciones acerca del diseño, se examinan sus tipos, y se realiza un 
análisis del concepto de desarrollo de producto y las implicaciones que estos tienen en la 
industria. 
 
Una parte del estudio que requiere especial atención es la de las metodologías de diseño, ya 
que una parte del modelo de innovación depende de ello. Otra cuestión a estimar es la 
valoración de los procesos de diseño y los de desarrollo de producto 
 
El capítulo 3 se inicia con el planteamiento de un conjunto de preguntas que resultan de la 
experiencia personal y de la investigación documental sobre la problemática que existe en la 
innovación tecnológica y los procesos de diseño en las pequeñas y medianas empresas 
expuestas en los primeros dos capítulos. Las posibles repuestas a estas cuestiones se 
convierten en un conjunto de hipótesis, hacia las cuales se centra el trabajo posterior. 
 
Los logros a obtener en la conclusión del trabajo se describen en los objetivos. Los alcances del 
proyecto se refieren a los plazos que se tienen que cumplir y de los recursos económicos, 
técnicos y humanos con los que disponemos. 
Para concluir este capítulo realizamos una descripción de la secuencia que sigue el documento 
de investigación. 
 
El capítulo 4 hace un profundo estudio del contexto de las PyMEs mexicanas y catalanas 
haciendo referencia a orígenes, características y datos estadísticos comparativos esto con la 
finalidad de darnos una referencia del papel que juegan este tipo de empresas en la escala 
mundial. 
 
Se realiza el estudio específico que la pequeña y mediana poseen en cada sector empresarial, 
se caracteriza a la empresa, así como su distribución sectorial y regional  
 
Esta parte de la tesis quiere examinar el vínculo que existe entre la innovación, tecnológica, 
desarrollo de producto, diseño y organización tanto de forma local como sectorial. Además de 
analizar el impacto que estos factores tienen a nivel empresarial. 
 
A su vez se hace una exploración del sector de manufacturas automotrices haciendo un estudio 
comparativo actual y las perspectivas que se tienen a medio plazo en ambas zonas geográficas. 
 
El capítulo 5 describe la metodología seguida en la investigación, en el punto 5.1 se detalla de 
forma esquemática el plan de trabajo. 
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En esta parte se definen todos los aspectos de la investigación documental y la de campo  
dentro de este punto se determina de forma puntualizada cada una de las fases en que se 
divide el estudio. 
 
Se explica cómo se efectúo el diseño de la muestra y la exposición de razones por las cuales se 
seleccionaron y se tomaron los parámetros utilizados, así mismo se hace la determinación 
estadística y la descripción de empresas 
 
En este capítulo se encuentra también la validación que se hace de las hipótesis planteadas con 
respecto a las partes específicas del estudio 
 
Finalmente se hace referencia a la metodología para el análisis de resultados y la manera de 
implementar el modelo de innovación así como su validación. 
 
En el capítulo 6 nos disponemos a hacer un análisis general de los resultados obtenidos de la 
encuesta realizada. 
 
Se efectúan estudios específicos por área de estudio, los datos que se van obteniendo se 
cotejan con los de las demás compañías, de esta manera se consiguen conclusiones parciales 
de los comportamientos que presentan las empresas.  
 
El capítulo 7 hace referencia a la construcción del modelo de innovación y diseño en las PyMEs 
manufactureras se describen las generalidades del modelo y su propósito de aplicación.  
 
Esta parte hace referencia a la metodología para su diseño y nos elabora una descripción de las 
empresas en las cuales se implementó el modelo 
 
La segunda parte de este capítulo tiene como propósito validar los resultados de la aplicación 
del modelo, con esto nos referimos a describir las técnicas de implementación, validación del  
periodo de prueba y las implicaciones prácticas que generaron. Se realiza un análisis práctico 
detallado por empresa. 
 
Un punto importante a tomar en cuenta son las posibles mejoras que se le pueden hacer. 
 
En el capítulo 8 se incorporan los resultados obtenidos tanto en la investigación documental,  
estudio de campo y las conclusiones parciales de los capítulos anteriores y de esta manera 
establecer las conclusiones generales de la investigación, además de las futuras líneas de 
investigación. 
 
Anexo A1. Datos de empresas 
 
Contiene la información básica de las empresas que participaron en esta investigación 
 
Anexo A2 Cuestionario innovación y diseño 
 
Contiene el cuestionario completo que se utilizó como herramienta base en este estudio. 
 
Anexo A3  Información de las empresas que participaron en la validación del modelo  
 
Contiene la información detallada de las empresas que ayudaron en el desarrollo de esta 
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4. Capítulo 4.     Aspectos característicos de las PyMEs mexicanas y catalanas 
de la industria de autopartes 
4.1 Introducción 
Para comprender el entorno general que afrontan las PyMEs es necesario hacer una breve 
semblanza por los principales puntos de inflexión que han atravesado en los últimos cincuenta 
años, asociado a la evolución de los mercados, requerimientos productivos y el surgimiento de 
nuevas necesidades. 
 
En la década de los 50’s y 60’s, es posible observar una marcada tendencia a la concentración 
industrial, las grandes empresas fueron el motor de crecimiento de la época, asociadas a 
economías de escala, donde la clave del éxito competitivo descansaba en la obtención del 
equipamiento adecuado para la fabricación estandarizada de productos de consumo masivo, 
que determinaban el grado y el alcance de competencia en el mercado local. El accionar de las 
pequeñas empresas se limitaba a los nichos del mercado que quedaban abiertos y que no eran 
cubiertos por las grandes firmas. 
 
En los 70’s, se produce un desaceleramiento de la productividad y las economías de los países 
industrializados entran en una etapa de lento crecimiento. La globalización, la incorporación de 
nuevas tecnologías, los cambios organizacionales y el avance de los sistemas de información, 
modificaron radicalmente la estructura económica hasta entonces vigente. Este nuevo escenario 
dio origen a una producción más diversificada, cambios en la demanda, cada vez más dirigida a 
la satisfacción de necesidades, con un grado mayor de especificidad. 
 
La mayor flexibilidad de las PyMEs para adaptarse a las transformaciones organizacionales y los 
nuevos requerimientos productivos, asociado a la rapidez para diversificar su producción con 
menores costos, a la vez que resultaba menos problemático adecuar la mano de obra a las 
nuevas necesidades, facilitó su inserción. Como consecuencia de ello la producción a gran 
escala característica de la gran empresa, pierde importancia dando lugar a una producción más 
diversificada; lo que derivó en una explosión de pequeñas y medianas empresas en casi todo el 
mundo 
 
En los 80’s y 90’s, se establece un escenario de carácter más competitivo y dinámico en donde  
existe una tendencia en replicar prácticas empresariales y productivas del pasado, en tal 
sentido, es necesaria la construcción de competencias a través de procesos de aprendizaje, 
asociados a actividades de vinculación externa e interacción productiva con otros agentes o 
instituciones. La capacidad de aprender y la calidad y magnitud de los nuevos conocimientos 
incorporados al proceso productivo y de gestión determinan las posibilidades reales de acción 
en el mercado y es un factor clave de la competitividad. 
 
En este sentido las estrategias de acción de las PyMEs están orientadas al corto plazo y con un 
crecimiento con un alto grado de fragilidad, insostenibles en el tiempo, lo que lleva a la pérdida 
de establecimientos industriales, resultado del incremento de las importaciones. La caída en los 
precios relativos industriales respecto de los insumos y servicios, generan presiones en los 
márgenes de ganancias, que se ven compensados por la pérdida de puestos de trabajo. 
 
En la década reciente, se ha incrementado el fenómeno de la globalización de los mercados y, 
en general, de la economía, y se han originado otras tendencias como la demanda de productos 
personalizados por parte de los consumidores; los avances en las tecnologías de producción,  
de comunicación e información; cuestiones medio ambientales;  o la desregulación de muchos 
sectores, lo que ha hecho que se produzcan importantes transformaciones y que las PyMEs 
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deban reorientar su conducta, haciendo hincapié en los procesos de innovación tanto formales 
como informales, en la búsqueda de competitividad. 
 
En este nuevo contexto, otros factores empresariales cobran importancia: enfoque en el cliente 
y en el proceso de mejora continua, diferenciación de producto, ingeniería concurrente, 
procesos de diseño de producto, alianzas con otras empresas, trabajo en equipo, etc. Sumado a 
ello la segmentación del mercado y el acortamiento de vida de los productos, ha provocado un 
replanteo de los procesos innovativos que ya no incumbe a la firma individual, sino a un 
conjunto de agentes que empiezan a formar parte del nuevo escenario. 
 
4.2 La empresa 
En general la definición de empresa sin importar su tamaño, ni su lugar de origen, es similar en 
cualquier parte del mundo, ya que dentro de su explicación, continuamente se encuentran los 
mismos elementos. Sin embargo esta adquiere diferentes matices dependiendo del enfoque con 
que se maneje: económico, jurídico, filosófico, social, etc. 
  
Munch y García (1995) definen a la empresa como un grupo social en el que, a través de  la 
administración del capital y del trabajo, se producen bienes y/o servicios tendientes a la  
satisfacción de las necesidades de la comunidad.  
 
Por su parte Andersen (1999) la establece como una unidad económica de producción y 
decisión que, mediante la organización y coordinación de una serie de factores (capital y 
trabajo), persigue obtener un beneficio produciendo y comercializando productos o prestando 
servicios en el mercado.  
 
Para Mercado (1997) la empresa es una organización económica que produce o  distribuye 
bienes o servicios para el mercado, con el propósito de obtener beneficios para sus  titulares o 
dueños. Esta última definición explica en términos generales lo que encierra la palabra  
empresa, el fin que persigue dicha agrupación es por lo general lucrativo, siempre y cuando sea 
una  entidad mercantil; existen otros motivos que dan mayor importancia a aspectos personales 
que  monetarios entre los cuales se encuentran: satisfacción en el trabajo, identificación 
personal con el  buen funcionamiento del negocio, el hecho de ser el propio jefe, expectativas 
de prosperidad,  adquisición de un estatus, entre otros.  
 
Las características principales que presentan según Méndez (1996) son las siguientes:  
 Cuentan con recursos humanos, de capital, técnicos y financieros.  
 Realizan actividades económicas referentes a la producción, distribución de bienes y 
servicios que satisfacen necesidades humanas;  
 Combinan factores de producción a través de los procesos de trabajo, de las relaciones 
técnicas y sociales de la producción. 
 Planean sus actividades de acuerdo a los objetivos que desean alcanzar. 
 Son una organización social muy importante que forman parte del ambiente económico 
y social de un país.  
 Son un instrumento muy importante del proceso de crecimiento y desarrollo económico 
y social. 
 Para sobrevivir debe de competir con otras empresas, lo que exige: modernización, 
racionalización y programación. 
 El modelo de desarrollo empresarial reposa sobre las nociones de riesgo, beneficio y 
mercado. 
 Es el lugar donde se desarrollan y combinan el capital y el trabajo, mediante la 
administración, coordinación e integración que es una función de la organización. 
 La competencia y la evolución industrial promueven el funcionamiento eficiente de la 
empresa. 
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 Se encuentran influenciadas por todo lo que suceda en el medio ambiente natural, 
social, económico y político, al mismo tiempo que su actividad repercute en la propia 
dinámica social.  
 
Una empresa, independientemente de su escala, es un conjunto de sistemas, estructuras, 
procesos de decisión, relaciones personales, tecnología y estrategias, que tratan de encontrar 
su dimensión a partir de la definición de unos objetivos claros y precisos. 
 
4.2.1 Clasificación de empresa  
 
Existen diversas clasificaciones de empresa, considerando algunos autores que tratan el  tema, 
se presentan ciertos criterios de clasificación: por actividad o giro (industriales, comerciales  y 
de servicios); origen del capital (públicas y privadas); magnitud de la empresa (micro, pequeña,  
mediana y gran empresa); criterio de constitución legal (Sociedad Anónima, Sociedad Anónima 
de  Capital Variable, Sociedad de Responsabilidad Limitada, Sociedad Cooperativa, Sociedad en  
Comandita Simple, Sociedad en Comandita por Acciones y Sociedad en Nombre Colectivo.)  
 
Para propósito de este trabajo se profundizara en los criterios de clasificación por actividad o  
giro y por tamaño de empresa.  
 
4.2.2 Criterio de actividad o giro  
 
Las empresas se clasifican tradicionalmente en tres grandes ramas de acuerdo a su giro y  son: 
industriales, de servicios, y comerciales. 
 
Industriales 
En este tipo de empresa se encuentran las denominadas industrias extractivas y las  industrias 
de transformación. Las primeras se dedican a la extracción y explotación de las  riquezas 
naturales, sin modificar su estado natural, estas al mismo tiempo se subdividen en industrias: 
de recursos renovables y de recursos no renovables. Las segundas se dedican a  adquirir 
materia prima para someterla a un proceso de transformación o manufactura que al final  
obtendrá un producto con características y naturaleza diferentes a los adquiridos originalmente.  
 
Servicios  
Para Rodríguez (1998) las empresas de servicios son aquellas que, con el esfuerzo del  hombre, 
producen un servicio para la mayor parte de la colectividad en determinada región sin que el 
producto objeto del servicio tenga naturaleza corpórea.  
 
Dentro de este tipo de empresas se encuentran principalmente: Las empresas sin concesión, 
son las que no requieren de licencia especial de funcionamiento por parte de las autoridades 
para operar, por ejemplo, hoteles, restaurantes, etc.  
Concesionadas por el Estado,  estas empresas tienen índole de carácter financiero, por ejemplo, 
las instituciones bancarias de  todo tipo, comparas de seguros, comparas afianzadoras, bolsa de 
valores. Concesionadas no  financieras, son empresas autorizadas por el Estado, pero sus 
servicios no son de carácter  financiero, empresas de transporte terrestre y aéreo, empresas de 
suministro de gas y  gasolina, etc.  
 
Comerciales  
Son empresas que se dedican a adquirir bienes o productos, con el objeto de venderlos 
posteriormente en el mismo estado físico en que fueron adquiridos, y por lo cual, obtienen un  
porcentaje de ganancia llamado "margen de utilidad".  
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4.3 La PyME 
La OECD afirma que las PyMEs son imprescindibles en el crecimiento económico de una región 
y son en gran parte responsables del desarrollo y divulgación de la innovación debido a la 
flexibilidad y agilidad frente al cambio. En un análisis cuantitativo Zevallos (2000), sostiene que 
las PyMEs representan en la mayor parte de los países entre el 90 y el 99% de todas las 
unidades económicas, siendo responsables directas de la actividad económica en el mundo 
desarrollado, su contribución al empleo oscila entre el 49 y el 79% y su aportación a la 
actividad económica (PIB) fluctúa entre el 30 y el 66% aproximadamente. 
 
Las PyMEs son un conjunto de empresas, legalmente establecidas, que nacen de iniciativas 
personales, donde la improvisación juega un papel importante; poseen diferentes niveles de 
organización, formas y visión de hacer negocios; con estructuras organizativas de tipo familiar 
más que empresarial; mostrando una escasa tendencia para realizar I&D; la mayoría en 
condiciones precarias de infraestructura, seguridad u organización, lo que las deja al margen de 
las condiciones y requisitos exigidos por la competitividad. 
 
No obstante, se trata de un sector con un gran potencial de negocios que requiere montos de 
inversión no muy elevados, cuyas empresas son, además, intensivas en mano de obra e incluso 
cuentan con una gran flexibilidad y adaptación a los cambios tecnológicos, lo cual constituye 
una importante ventaja competitiva que hasta ahora no ha sido aprovechada totalmente.  
 
Los principales desafíos identificados para las PyMEs son: consolidarse en el mercado de 
manera sólida; modernizar la estructura organizacional; conformar un grupo sólido como base 
empresarial de un país; promover un escenario-país que otorgue las mejores condiciones para 
desarrollar nuevos negocios; tener presente que la competitividad significa un beneficio 
sostenible para el negocio como resultado de una mejor calidad, innovación y productividad. 
 
Existe toda una tipología de PyMEs (Rizzoni, 1994), caracterizadas por diferentes estrategias, 
estructuras organizacionales, base tecnológica,  grado de especialización, capacidades de 
innovación, etc., y, consecuentemente, distintas potencialidades competitivas. 
 
Entre las características más sobresalientes de este tipo de empresas se encuentran las  
siguientes (Anzola, 1993 y Rodríguez, 1996):  
 
 El capital y propiedad son aportados por una persona o un pequeño grupo de personas  
(en muchos de los casos los integrantes de una familia).  
 
 Cuentan con personal  reducido, de esta forma se tiene contacto personal estrecho del 
director con quienes intervienen  en la empresa; este es un punto a favor de las 
pequeñas empresas, debido a que ese contacto  facilita la comunicación.  
 
 Los gerentes o directivos suelen ser también los dueños, todas las actividades se 
concentran en éste, es quién ejerce el control y dirección general de las mismas. En 
consecuencia los objetivos como empresa, reflejan los objetivos personales del 
propietario 
 
 Las actividades desempeñadas por la pequeña empresa son predominantemente 
atendiendo un mercado local.  
 
 Cuentan con una estructura horizontal con pocos gerentes y un contacto estrecho entre 
el propietario administrador y el área operativa. Este tipo de estructura es eficiente para 
la toma de decisiones, aunque limita la cantidad de información recibida para decisiones 
más complejas; por lo tanto, este tipo de empresas busca la ayuda externa de 
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profesionales para reunir y entender la información que requieren para toma de 
decisiones sustentadas 
 
 Existen en todas las industrias y con frecuencia incursionan en varias líneas industriales 
 
 La mayoría de estas empresas tienden a no cambiar su lugar de operaciones, es decir, 
se  mantienen en el mismo lugar donde se iniciaron. Tratan de conservar su mercado y 
desean tener  una relación estrecha con su clientela, ya que el dueño estima que ésta le 
va a ser fiel por mucho tiempo.  
 
 Disponen de medios financieros limitados, no cuentan con suficiente apoyo técnico- 
financiero significativo de instituciones privadas ni del gobierno, los requisitos que piden 
la  mayoría de las instituciones de crédito por lo regular son demasiados, de tal forma 
algunas PyMEs crecen principalmente a través de la reinversión de utilidades.  
 
 Constantemente requieren consultoría sobre estructuración y planeación fiscal, por lo 
que los servicios profesionales que reciben deben de conjugar los objetivos de los 
propietarios con los del negocio. 
 
Las PyMEs encuentran elementos de presión muy fuertes en el entorno actual de la economía 
global. Las inversiones en tecnología se quedan obsoletas con rapidez. Los competidores surgen 
con una fuerza inusual, supliendo la falta de nombre y experiencia en el sector con una 
reducción de costes, mediante el apoyo de los medios tecnológicos. Las PyMEs enfrentan hoy 
una competencia en el ámbito mundial por la apertura comercial y la facilidad del transporte, 
junto con las comunicaciones.  
  
4.3.1 La innovación en las PyMEs  
 
La innovación es el instrumento necesario para incrementar el valor dentro de la empresa y 
conseguir así una ventaja competitiva sostenible en el tiempo (Pont, 2007). Para esto las 
empresas deben de incluir la tecnología  en sus estrategias internas e incrementar la producción 
de tecnología propia, llevar a cabo una reorganización interna y la cooperación con agentes 
externos 
 
La innovación adquiere muchas formas. Se puede innovar en producto, en proceso, en modelo 
de negocio o simplemente se puede contar con personas innovadoras en la organización, es 
decir la interacción del personal de la empresa, el intercambio continuo de opiniones para 
resolver problemas o para enfrentar nuevas situaciones y las respuestas que surgen y que se 
utilizan para que la empresa funcione y mejore su eficiencia económica, constituyen una fuente 
relevante de inputs en el desarrollo de actividades innovativas. 
 
La innovación también puede ser producto de una investigación sistemática a través de la 
inversión en I+D, puede provenir de procesos de imitación, del learning by doing o de 
implantar metodologías y sistemas de proceso ya existentes. La innovación puede suponer la 
incorporación de tecnología, pero también se puede innovar en organización, en proceso o en 
marketing. 
 
En el proceso de innovación confluyen distintos conocimientos y capacidades que están 
presentes en las diferentes áreas de la empresa, cuyo aprovechamiento depende de la cultura 
organizacional de la firma. Es decir, de las modalidades y características que asume la gestión y 




La innovación empresarial no es un hecho aislado, sino el resultado del funcionamiento de un 
complejo sistema en el que intervienen, junto con las empresas, las administraciones, las 
universidades y numerosos procesos de servicios de investigación, de organización o de 
gestión. (COTEC, 2006) 
 
Existe una vasta literatura que reconoce la importancia de las actividades innovativas que 
desarrollan las PyMEs. De hecho, algunos autores enfatizan que este tipo de firmas tiene 
algunas ventajas específicas para el desarrollo de actividades de innovación, particularmente en 
cuanto a su flexibilidad interna y su capacidad de adaptación a circunstancias cambiantes, es 
decir, una cultura organizacional que transforma más eficientemente las competencias y 
aprendizajes en procesos innovativos (Boscherini y Yoguel, 1996). 
 
Cada vez más las PYME apuestan más mucho que las grandes empresas sobre innovación con 
el fin de desarrollar y soportar sus ventajas competitivas (Fritz, 1989; Sweeney, 1996; Sebora, 
1994). Eso significa que las PYME son proporcionalmente más dinámicas en cuanto a 
innovación que las grandes empresas y que juegan como empresas innovadoras (Coulter, 2002; 
Khalil y Bayraktar. 1994; Söderquist, Dandridge. Jiang, & Motwani, 1999; Rothwell, 1994; 
Storey, 1994; Kotha, 2000). 
 
Las actividades innovativas en este tipo de firmas se caracterizan, en general, por un elevado 
grado de informalidad; difícilmente cuenten con estructuras específicas dedicadas a I&D o 
desarrollen programas formales de investigación, el personal que realiza tareas innovativas, en 
general, desempeña también labores en otras áreas, etc. (Yoguel y Boscherini, 1996). 
 
Las PYME sufren sobre todo de dos desventajas principales para innovar. En primer lugar, sus 
recursos financieros y humanos a menudo se limitan para poder sufragar los costes y los 
riesgos conectados a los proyectos de innovación. A continuación, las PYME tienen una 
desventaja con relación a las grandes empresas en términos de economías de escalas en 
investigación y desarrollo, en la producción y en comercialización (Rizzoni, 1994; Scherer, 1992; 
Stock, 2002). 
 
Al mismo tiempo, se identifican las siguientes barreras como las más importantes para el 
desarrollo de las PyMEs innovadoras: fallas de mercado en los mercados de capitales; 
regulaciones gubernamentales; costos laborales indirectos; acceso a los mercados externos y; 
dificultades para reclutar trabajadores y funcionarios (OECD, 1997). 
 
4.3.2 El contexto de las PyMEs mexicanas 
 
Durante la década de los ochenta México experimentó importantes transformaciones 
estructurales, al enfrentar la liberalización comercial, la privatización de grandes empresas 
paraestatales y la desregularización. Esto repercutió en un cambio en la especialización 
productiva nacional basada en un proceso de destrucción de empresas, cadenas productivas y 
competencias técnicas locales, que fortaleció a un grupo de compañías. En este punto surgen 
un nuevo tipo de empresas constituidas por capitales multinacionales dedicadas a maquilar 
bienes intensivos en tecnología y prendas de vestir dirigidos a los mercados de exportación o al 
comercio intraindustrial con grandes corporaciones globales (Cimoli, 2000). El liderazgo de 
estas empresas ha propiciado una gran dependencia de la importación de tecnologías 
(alimentos y bebidas, acero, vidrio, minerales, cementos, petroquímica básica) (Dussel P, 
1997).  
 
Estos sectores están dominados por el capital nacional, mientras que las empresas penetradas 
por capital multinacional se especializan en el sector automotriz y de ensamblaje de productos 
eléctricos y electrónicos. 
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En las últimas décadas en México se observa a través de los análisis del sector de las PyMEs de 
varios autores (Solleiro, Olmedo 1998), que es precisamente en ese sector en donde se han 
generado los problemas básicos  del desarrollo industrial y tecnológico del país. También es 
importante mencionar que diversos diagnósticos elaborados por expertos del sector industrial  
enfocados a las áreas más dinámicas, como la manufactura, la siderurgia, la industria 
automotriz, química y petroquímica de México y de América Latina coinciden en señalar que la 
problemática específica de las PyMEs mexicanas residen en las siguientes dificultades  por 
superar: 
 
a) Inadecuada articulación del sistema económico local, que favorece, casi prioritariamente, a 
las grandes empresas y corporaciones; b) políticas gubernamentales inadecuadas, c) 
deficiencias administrativas, d) la falta de capacitación del personal operativo. e) la inexistencia 
de apertura y adaptación al cambio, f) la escasa flexibilidad de los gerentes y administradores, 
g) inapropiada infraestructura técnico – productiva, h) la casi nula aplicación de adecuados 
sistemas de planificación empresarial, i) competencia desleal del comercio informal, j) 
globalización y las prácticas desleales a nivel internacional. 
 
Cabe destacar que se ha observado una gran transformación en términos de especialización 
productiva, donde los subsectores intensivos en trabajo experimentaron un fuerte deterioro en 
sus desempeños debido a su incapacidad para competir con artículos importados. Por otra 
parte, aquellos sectores involucrados en el procesamiento de materias primas (agroindustria, 
celulosa y petroquímica) y el sector automotriz fueron los que mostraron mejores dinámicas 
(Ocampo, 2003) 
 
Con la entrada  de la globalización, México enfrenta un escenario de un profundo e incesante 
cambio donde las políticas diseñadas modificaron los entornos de negocios locales, en el cual 
las PyMEs han sido un elemento relevante en la estructura industrial, especialmente en lo que a 
empleo y producción se refiere. Sin embargo esta situación ha traído como consecuencia 
también un entorno económico desfavorable, en el cual es difícil la supervivencia y donde hasta 
ocho de cada  diez nuevas empresas cierran en los dos años de haber comenzado a operar 
(INEGI, 2008). 
 
En las próximas décadas, las PYMES continuaran la tendencia de establecer una creciente 
interconexión con las empresas multinacionales o trasnacionales, en forma de alianzas y/o 
fusiones para garantizar su supervivencia. Este panorama está lejos de ser una dificultad 
insuperable, en realidad, el empresario debe de enfrentarlo con el sentido común y por su 
experiencia de llevar a la práctica estrategias competitivas. El desafío será aprender de los 
errores propios de las PYMES y también con los errores de los otros, y mejor aún si esos errores 
en el ámbito empresarial provienen de los competidores. 
 
4.3.3 Clasificación de las PyMEs mexicanas 
 
En el caso de México, se estima que las MIPyMEs (incluyendo la microempresa) constituyen el 
99% del total de unidades económicas del país, representan alrededor del 50% del PIB y 
contribuyen a generar más del 70% de los empleos en México (INEGI, 2008).  
 
La estratificación (Tabla 4.1) y composición (Tabla 4.2) de las PyMEs se realiza en base a lo 
establecido por la Secretaria de Economía, de común acuerdo con la Secretaria de Hacienda y 




Sector/Tamaño Industria Comercio Servicios 
Micro empresa 0-10 0-10 0-10 
Pequeña empresa 11-50 11-30 11-50 
Mediana empresa 51-250 31-100 51-100 








Tamaño Sector Total Industria Comercio Servicios 2, 844,308 
Micro 94.4 94.9 97.4 95.7 
Pequeña 3.7 4.0 1.6 3.1 
Mediana 1.7 0.9 0.5 0.9 
Grandes 0.4 0.2 0.4 0.3 






Debe quedar claro, que existe una gran diversidad de pequeñas y medianas empresas, pero 
existe una clasificación muy interesante que permite definir un marco de especificidad que 
señala las fronteras y, ayuda a comprender más objetivamente, lo que son este tipo de 
empresas; esta clasificación considera seis tipos de pequeñas y medianas empresas (Suárez, 
2003): 
 
1.- Empresa con autoridad y poder descentralizado 
2.- Empresa con composición hegemónica en el mercado 
3.- Empresa trabajando en red 
4-.- Empresa integrante de un grupo de pequeñas o medianas empresas 
5.- Empresa como modo de empleo 
6.- Empresa franquiciada 
 
 
4.3.4 Características de las PyMEs catalanas 
  
La UE define oficialmente a las PyMEs como aquellas que tienen menos de 250 trabajadores; 
además, estas empresas pueden tener un volumen de negocios anual de hasta 50 millones de 
euros o un balance general que no exceda de 43 millones de euros (Tabla 4.3). 
 
Las PyMEs representan una parte importante de la actividad económica y profesional que se 
lleva a cabo en Europa. En la práctica, les corresponden dos tercios del empleo total que 
genera el sector privado. En términos generales las PYME europeas representan: 23 millones de 
empresas; 75 millones de puestos de trabajo; más del 80 % del empleo en determinados 
sectores industriales (sector textil, sector de la construcción, sector del mueble); y el 99 % de 
todas las empresas europeas. (Eurostat, 2007) 
 
Tabla 4.1 Criterios de estratificación de empresas en México. Clasificación por número de 
trabajadores 
Fuente: Diario Oficial de la Federación, 2002 
Tabla 4.2 Composición por tamaño y sector (participación porcentual) 
Fuente: Censos económicos, 1999
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En España la estructura productiva de las empresas se encuentra dividida en cuatro sectores 
principales, industria, construcción, comercio y servicios. Donde los servicios constituyen el 
sector de mayor importancia en las PyMEs españolas con el 50,2%, seguida por el comercio con 
el 28,1%, construcción 13,3% e industria 8,4 %.  Esta situación refleja el perfil del sistema 
productivo español en términos de la concentración unisectorial de sus empresas, de un modo 
que expresa sintéticamente la especialización productiva de la economía española. 
En términos absolutos, la mayor presencia de medianas empresas se encuentra en Cataluña 
(18,21%), Andalucía (15,34%) y la Comunidad de Madrid (15,04%), contrastando con la 
reducida presencia en Cantabria (1,19%) y La Rioja (0,71%). En el caso de las pequeñas 
empresas, Cataluña (19,69%) supera a la Comunidad de Madrid (14,82%) y Andalucía 
(14,6%), mientras que en Cantabria (1,12%) y La Rioja (0,79%) se sitúan en último lugar.  
 
En el 2006, el tejido empresarial catalán estaba integrado por 517, 006 empresas de las cuales 
el 99.8% son PyMEs, estructurado por  el sector servicios, 62.2%; construcción, 13.8%; 
industria, 15.1% y el primario, 1,9%. De las cuales el mayor porcentaje de personal ocupado es 
en el sector servicios 61,1%, seguido por el sector industrial 26,1%, la construcción 11.2%, y el 
primario 1,7% (SBA; PIMEC, 2006). 
 
En cuanto a distribución geográfica dentro de Cataluña, (Tabla 4.4) las PyMEs se encuentran 
concentradas básicamente en Barcelona con 435.487, seguido de Tarragona con 51.119,  
Girona 46.786 y Lleida con 32.718. (SBA; PIMEC, 2008). 
 
 
Tamaño Personal ocupado total Ventas anuales (€) Balance anual (€) 
Micro empresa 1-9 Menor a 2 millones Menor a 2 millones 
Pequeña empresa 10-49 Menor a 10 millones Menor a 10 millones 
Mediana empresa 50-249 Menor a 50 millones Menor a 43 millones 













Tabla 4.3 Criterios recomendados por la Unión Europea y la OCDE para la clasificación de 
empresas con fines legales y administrativos 
Fuente: Eurostat, OCDE, 2008 
Tabla 4.4 Comparación de las PyMEs en Cataluña  y la distribución del tejido empresarial 
catalán por región 
Fuente: Elaboración propia basado en datos del INE, PIMEC, 2008. 
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Las características más importantes del conjunto de PyMEs en España y los rasgos cualitativos 
del pequeño empresario español, esta resumidos en los siguientes puntos (Camizon, 1997; 
Nieto, 2003; Ribeiro, 2001 y 2003; Aragón, 2005; Rubio, 2008): 
 
 Escasas actividades de I+D y una gran dependencia tecnológica. Las actividades de 
desarrollo tecnológico se basan principalmente en la adquisición de equipamiento y en la 
contratación de equipo técnico. 
 Dificultad de las empresas para estar informadas, al no conseguir fácilmente identificar 
fuentes y contenidos relevantes de información comercial, financiera, tecnológica o de 
otra índole. 
 Son poco utilizados los recursos dirigidos a incorporar valor a la oferta de la empresa 
 Fuerte dependencia del sistema bancario debido principalmente a las necesidades de 
financiación. Entre las principales fuentes de financiación de la innovación resaltar los 
recursos ajenos privados, las subvenciones, los créditos públicos, y muy escasa la 
financiación mediante la participación en programas europeos. 
 Acceso restringido a mercados internacionales, lo que supone una reducción de la 
competitividad de las PyMEs en el exterior. 
 Excesiva especialización en sectores de producción convencional de demanda débil 
(productos metálicos, textiles, etc.). 
 Escasa transferencia de tecnología. Son prácticamente inexistentes las empresas que 
pueden transferir nueva tecnología. 
 Elevados costes de personal en el segmento de las microempresas. 
 El carácter familiar y reducido de las PyMEs españolas ha ocasionado que una gran 
parte de las PyMEs ejerzan un papel de empresa auxiliar de los grandes grupos líderes 
de cada subsector.  
 
En cuanto a las características cualitativas del empresario, aunque existen diferencias entre las 
distintas áreas regionales, en general, el pequeño empresario español se caracteriza por su 
escasa formación técnica, de gestión y comercial; posee una actitud poco positiva ante el reto 
que supone el mercado comunitario; baja motivación y mentalización de lograr objetivos 
concretos; despreocupación por usar los servicios de acceso a información puestos a su 
disposición. 
 
4.4  La industria automotriz 
La industria del automóvil es uno de los sectores más importantes de las economías modernas, 
en las que contribuye notablemente en términos de producción, empleo y desarrollo 
tecnológico. 
 
La primacía del sector no sólo tiene su reflejo en el volumen de empleo o de producción, sino 
que también proviene de su carácter vanguardista en relación con la innovación tecnológica, es 
decir, de su inversión en I+D+i. En la actualidad, gran parte de la tecnología existente es 
introducida por este sector, desde el que se extiende a otras actividades económicas. 
 
El sector no está distribuido equitativamente en todo el mundo, sino que la producción, que se 
situó en 2006 por encima de los 64 millones de vehículos, se localiza regionalmente, existiendo 
tres grandes zonas que concentran el 78% de la producción global: Corea del Sur y Japón, en 
Asia; la Unión Europea; y EEUU, Canadá y México, en América. Esta realidad está cambiando al 
incrementarse paulatinamente la participación en la fabricación de vehículos de determinadas 
economías cuya importancia hasta hace pocos años no era significativa (Figura 4.1). 
 
China, por su parte se ha convertido en una potencia industrial; la capacidad productiva 
instalada se ha multiplicado hasta el punto de que ha duplicado su producción en sólo tres 
años, pasando de 2,3 millones de unidades en 2001 a cinco en 2006. 
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La industria de la automoción y sus componentes está formada por aquellas actividades 
económicas encaminadas a la fabricación de automóviles; de este modo consideramos todas 
aquellas empresas que montan vehículos a motor y aquellas otras que fabrican las partes, 
piezas y los componentes necesarios para ello; por lo tanto se hace referencia a tres grandes 
grupos de actividad: 
 
1. Fabricación de piezas y componentes. Actividad dedicada a la fabricación de todo tipo de 
piezas, accesorios y componentes que van a formar parte de los equipos, de los módulos o 
directamente de los vehículos. 
 
2. Fabricación y montaje de módulos y equipos. Se engloba en este grupo la obtención de 
módulos y equipos destinados al montaje de automóviles. 
 
3. Montaje de vehículos. Esta actividad agrupa a las constructoras de vehículos 
Las actividades productivas están ligadas entre sí, siendo cada una un eslabón necesario para 


























Dentro de la industria de componentes, los fabricantes de equipos de automóviles intervienen 
en la inmensa mayoría de las funciones esenciales del vehículo: encendido, inyección, frenado, 
iluminación, climatización, comodidad y seguridad. 
 
Actualmente existen más de 10.000 empresas que fabrican componentes en el mundo, de las 
que aproximadamente 1.000 son consideradas proveedoras de primer nivel; no obstante, en los 
próximos años  el número de proveedores o suministradores del sector de automoción verá 
disminuido su número en más de 10 veces el actual. Los proveedores tendrán que emprender 
procesos de fusiones con el fin de incrementar su tamaño y poder hacer frente a las fuertes 
inversiones que demandan los constructores de vehículos y no perder competitividad. 
 
La principal razón que explica el incremento del peso de las empresas de componentes es la 
externalización de la producción desde los fabricantes hacia ellas. Es una tendencia que surgió 
Figura 4.1  Distribución de la producción de vehículos en el mundo 
Fuente: Comité de Constructores Francés de Automóviles (CCFA), Organización 
Internacional de Fabricantes de Vehículos (OICA), 2010. 
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a finales de los 80, extendiéndose en la década de los 90, y que ahora es generalizada en el 
sector. El fabricante retiene una serie de productos que considera singulares (motor, caja de 
cambios y carrocerías) y el resto lo subcontrata. 
 
Además, la tendencia de la industria de fabricantes de equipos y componentes comienza a estar 
marcada por la especialización principalmente relacionada con desarrollos electrónicos, lo que 
aumentará el peso de estas piezas en el valor del vehículo desde el actual 22% al 35% 
previsible en el año 2010. 
 
La importancia del sector como motor y punto estratégico de desarrollo de la economía mundial 
tiene un horizonte incierto. La deslocalización de determinados centros productivos está dando 
como resultado una reordenación productiva a escala geográfica, incrementándose la 
importancia de economías que tradicionalmente no tenían gran representación (África, Asia y 
países del Este y Centro de Europa). 
 
4.4.1 Tendencias actuales 
 
El sector automotriz a nivel global ha sufrido una profunda transformación en la última década, 
lo que ha provocado que las grandes compañías ensambladoras aportar en menor proporción el 
valor agregado al proceso de fabricación de vehículos automotor (Sachon y Albiñana, 2004). 
 
Esta transformación hace que el sector se vea inmerso en una dinámica de muy alta 
competitividad, uno de los principales factores es el patrón que presenta la demanda para los 
nuevos automóviles, esto es los ensambladores se enfrentan un mercado maduro con una 
demanda estancada, donde proliferan y se diversifican los productos, con un nivel de precio 
bastante restringido debido a la competencia 
 
De acuerdo con los datos estadísticos del Bureau of Transportation Statistics, desde 1995 hasta 
el 2005, la demanda de coches nuevos viene creciendo en promedio, menos de 1.0% anual; 
esta posición es particularmente sensible en los mercados de los Estados Unidos, donde el 
número de automóviles nuevos vendidos, prácticamente se ha reducido (Veloso y Kumar 2002). 
 
El mercado de Estados Unidos se ha visto mermado en las dos últimas décadas, ya que estos 
han perdido más del 20% del mercado doméstico ante las compañías japonesas y coreanas, en 
Europa se registra una tendencia similar pero en menor escala debido a las estrictas 
regulaciones sobre la participación de las ensambladoras japonesas  en la región. 
 
En respuesta a las nuevas tendencias del mercado las ensambladores automotrices han creado 
estrategias comunes entre las principales empresas. De las cuales Álvarez (2004) identifica 
cinco. 
 
a) Adopción de una perspectiva global en las actividades de manufactura. 
 
Hasta hace veinte años, las compañías norteamericanas dominan el mercado de los Estados 
Unidos, los japoneses el mercado asiático y los europeos su propio mercado regional.  
 
Un creciente traslado de plantas al inicio de la década de los noventa, ha provocado una mayor 
presencia de la competencia extranjera en casi todos los lugares del mundo. 
Como resultado de esto, actualmente los ensambladores planean operaciones a escala global, 
con nuevas inversiones, las firmas tratan de repetir la estructura de la cadena de suministro, 
demandando a los proveedores que estén presentes en las nuevas regiones donde ellos se 
ubican. 
 
b) Estrategias de crecimiento interno o mediante alianzas, fusiones o adquisiciones. 
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Los ensambladores buscan adquirir capacidades mediante alianzas, fusiones y adquisiciones 
concentrado horizontalmente la industria (Daimler-Chrysler-Mitsubishi; Nissan, Dacia y 
Samsung-Renault); otras adquieren capacidades mediante crecimiento y aprendizaje interno 
(Honda, Toyota y SEAT, Skoda, Audi). 
c) Adopción de plataformas y sistemas modulares de producción. 
 
Este tipo de estrategia es uno de los conceptos más relevantes de este sector. Se deriva  
principalmente a la búsqueda de economías de escala en el diseño y la manufactura, a través 
de reducir los costos de preparación, con la finalidad de enfrentar las condiciones de 
competencia de un mercado, que cada vez exigen productos de mayor calidad, con ciclos de 
vida más cortos, y que presentan una demanda muy diversificada. 
 
Los ensambladores se han vuelto capaces de llevar a cabo el desarrollo de nuevas soluciones 
de manera rápida y de bajo costo, sobre una gran parte del automóvil con el fin de satisfacer 
las exigencias de los múltiples gustos y preferencias de los consumidores en el mundo, 
respondiendo al sistema jurídico legal, y a los requerimientos de los clientes. 
 
d) Subcontratación de procesos productivos para la manufactura de automóviles. 
 
En este proceso de producción, el automóvil se divide en varios módulos, y cada uno de los 
proveedores  es responsable de diseñar, innovar, producir y colocar en línea de montaje su 
módulo. 
 
El aumento de suministro externo de módulos y componentes en la industria de autopartes, 
exige a las empresas a expandir sus líneas de productos; e implica avanzar hacia el diseño y 
fabricación de otras partes. 
 
e)  Asistencia en la venta, el servicio posventa, y el mantenimiento. 
 
Los sistemas de financiamiento permiten a las empresas incrementar sus ventas, en especial 
para las firmas distribuidoras y de autopartes; esto último se refleja en un aumento importante 
en sus utilidades; para los distribuidores, relacionado con el servicio a las unidades; y las 
empresas de autopartes, con una mayor participación en el abasto de partes originales y 
repuestos. 
 
4.4.2 La cadena de suministro del sector automotriz 
 
Debido a que el tamaño de la industria automotriz es muy amplio y diversificado resulta 
complejo el análisis de la cadena de suministro, sin embargo podemos delimitarlo utilizando el 
marco conceptual desarrollado por Lambert (2001). En el que establece  que existe un proceso 
de interrelación natural que se da través de varias etapas (eslabones de la cadena), y que su 
configuración permite identificar tres elementos clave: 
 
a) La estructura de la cadena de suministro (red de empresas) 
b) Las dimensiones estructurales de la red 
c) Identificación de los miembros de la cadena de suministro 
 
Este autor identifica a la estructura de la cadena de suministro como una red de empresas que 
participan en una secuencia de producción y servicios, desde el abasto de materias primas 
hasta la entrega del producto final (el automóvil); la cual define que es semejante a las 
ramificaciones de un árbol. Por esta razón, las ramificaciones conforman una estructura cuyas 
dimensiones se definen por su longitud (dimensión vertical); por el número de proveedores y 




La dimensión vertical se refiere al número de niveles en la cadena de suministro. Ésta puede 
ser larga o corta, según el número de niveles existentes. En ciertos casos, la estructura de la 
red para algunos de los módulos que integran un automóvil es excesivamente larga. 
 
La dimensión horizontal, se compone del número de proveedores o clientes en cada nivel. Es 
decir, según el grado tecnológico de las compañías o tipo de producto que fabriquen, cada 
empresa en la cadena de suministro decidirá tener muy pocas compañías que la abastecen, o 
una estructura amplia con muchos proveedores y/o clientes. Las compañías ensambladoras 
prefieren tratar con el menor número de proveedores posible en los niveles más altos. 
 
La posición de una compañía en la cadena de suministro, se determina a partir de la 
localización en la cadena con respecto al mercado principal. En ese sentido, los ensambladores 
automotrices, como empresa central de la cadena, han preferido estar lo más cerca del 
consumidor: por un lado, atendiendo las necesidades directas de los clientes, y por otro, 
acordando programas con distribuidores en sistemas ajustados de producción y venta 
 
Según el Council of Supply Chain Management Professionals (CSCMP) las compañías que 
forman la cadena pueden clasificarse como miembros primarios (directos) y de apoyo 
(indirectos). Los primarios son todas aquellas compañías autónomas o unidades comerciales 
estratégicas que llevan a cabo actividades de valor agregado, operativas o de gestión en los 
procesos comerciales, generando un rendimiento específico para un cliente en particular o 
mercado. Por su parte, los miembros de apoyo son las compañías que simplemente proveen los 
recursos, 
 
Los proveedores del primer nivel se ocupan de la integración de sistemas para abastecer 
módulos ya ensamblados (sistemas para A/C, partes de motor, sistemas de dirección, sistemas 
de logística, moldes y datos, y partes electrónica) directamente a la cadena de montaje del 
ensamblador, depende de su tamaño y diversidad; estas empresas se especializan en sistemas 
complejos, transformándose también en integradores de diversos sistemas más simples, incluso 
buscan mayor participación en el contenido del vehículo, suministrando grandes sistemas 
integrados por medio de la adquisición de competidores y fabricantes de productos 
relacionados, proporcionando para ello los recursos, el financiamiento y la capacitación para 
servir a varias plantas globalmente. En este nivel se sitúan empresas como Bosch, Dana, Delphi 
Automotive, Johnson Controls Inc. y Lear Corporation; cada una con ventas de miles de 
millones de dólares. (Rehner, 2004; Sachon y Albiñana, 2004). 
 
El mercado de los subproveedores de segundo nivel, y de aquellos niveles más alejados, lo 
constituyen cientos de pequeñas empresas que se agregan a las pocas grandes compañías 
existentes en estos eslabones de la cadena. De acuerdo con Veloso y Kumar (2002), dichas 
empresas se dividen en dos grandes categorías: fabricantes de componentes, y de sub-
ensambles. 
 
Los fabricantes de componentes, tienen la responsabilidad de diseñar y probar sus productos, 
pero no el diseño de un sub-ensamble entero en donde son instalados. En casi todos los casos, 
un fabricante de componentes es un proveedor indirecto de los ensambladores de automóviles. 
Sus clientes directos son otros proveedores que están colocados en niveles más altos en la 
jerarquía de la cadena de suministro. 
 
Por lo que respecta a los fabricantes de sub-ensambles, son firmas especializadas con 
capacidad de poder ensamblar, integrar y diseñar un proceso. Frecuentemente eligen un 
subsistema como una meta, y adoptan la tecnología necesaria para estar por arriba de su 
competencia. Su objetivo es desarrollar productos de bajo valor agregado en pequeñas 
instalaciones y en una sola ubicación con cierta eficiencia; o incluso, con deficiencias en el 
proceso de fabricación y bajo una estructura de negocios ajustados con limitado desarrollo de 
ingeniería. 
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Veloso, et al. (2000), deduce que los proveedores de segundo nivel han comenzado a registrar 
cambios en su estrategia de participación en la cadena de suministro. Este hecho ha permitido 
que algunas empresas incursionen hacia el abasto de componentes cada vez más elaborados, 
modificando su posición actual y su objetivo. 
 
La drástica reducción del número de proveedores de primer nivel con los cuales los 
ensambladores quieren tratar, y la concentración especializada en ciertas tecnologías y 
productos, parece provocar un aumento de la importancia funcional de los de segundo nivel y 
del número de partes que se les han asignado para su fabricación, impactando en la calidad y 
en el precio de los componentes que abastecen los proveedores de primer nivel a los 
ensambladores de automóviles (Follis y Enrietti, 2001; Fujimoto, 2001; Álvarez, 2004; OIT, 
2005; Santarini, 2006). 
 
De este modo la cadena productiva de la industria automotriz se ha modificado al delegar más 
responsabilidades a los proveedores de autopartes, logrando así que la cadena esté integrada 
por la empresa terminal y un reducido grupo de proveedores de conjuntos y subconjuntos. 
 
Las diversas empresas que ahora operan en el segundo nivel de la cadena de suministro, deben 
ser capaces de cumplir aspectos relacionados con el precio y las entregas justo a tiempo  y  la 
necesidad imperiosa de que el propio proveedor asegure la más alta calidad en sus insumos, 
siendo al mismo tiempo, capaz de jugar con un aumento de su autonomía en el diseño e 
ingeniería del producto. 
 
Teniendo en cuenta la estructura de este segmento de la cadena de suministro del sector 
automotriz, Follis y Enrietti (2001), distinguen tres grupos de empresas: 
 
a) Aquellas que son capaces de adecuar su funcionamiento para lograr la reducción de costos, 
estándares de calidad y capacidad de diseño; o tener en cualquier caso, recursos para 
emprender las acciones de innovación necesarias para lograr esos resultados. En promedio, 
estas empresas se conforman por 100 empleados, especialistas de esta industria. Además 
incluye compañías del mismo proveedor de primer nivel que abastecen algunos sub-
componentes críticos; y muchos proveedores de primer nivel que continúan abasteciendo los 
mismos productos a proveedores directos, a los cuales los ensambladores encargan 
componentes más complejos. 
 
b) Empresas usualmente de pequeñas dimensiones, que no cumplen con los estándares en uno 
o más aspectos solicitados a los proveedores de segundo nivel, y sin embargo, cuentan con los 
prerrequisitos necesarios para mejorar. 
 
c) Empresas de tamaño aún más pequeño, que además de poseer un desempeño insuficiente, 
les falta uno o más prerrequisitos para mejorar. 
 
Estos autores estiman que el peso relativo de estos tres grupos variará según las características 
estructurales de cada país y del sistema industrial. Sin embargo, afirman que casi en todos los 
lugares, muy pocos proveedores de segundo nivel pertenecen al primer grupo. 
 
Fine y Whitney (1996), agregan que los proveedores de herramientas, robots, ordenadores, 
equipo especializado de cómputo (hardware) y programas, computacionales (software), 
también son parte importante de la cadena de suministro del automóvil. 
 
El último eslabón de la cadena lo constituyen, los miles de distribuidores, también conocidos 
como concesionarios, que tienen como función vender automóviles a los consumidores. 
 








Figura 4.2  Cadena de suministro de la industria automotriz 
























































































4.4.3 Estratificación de proveedores 
 
Las nuevas políticas de compras de las ensambladoras consistentes en transferir más de sus 
propias actividades a los fabricantes de autopartes, están transformando la industria 
automotriz, al grado de surgir una nueva estratificación de proveedores (Mortimore y Barron, 
2005). 
 
a) Proveedores integrados.  
Ofrecen a las ensambladoras un amplio espectro de servicios. Productos típicos, incluyen los 
paneles de instrumentos integrados. El éxito depende de su experiencia y su capacidad de 
integración física y funcional; su alto grado de eficiencia en componentes principales, su manejo 
firme de cadena de proveedores, su amplio conocimiento de consumidores; y su sólido 
entendimiento del vehículo como unidad. 
 
b) Proveedores de sistemas.  
Ofrecen experiencia en planeación y diseño de sistemas totales (conformado por múltiples 
componentes), para darles una funcionalidad conjunta mayor. Productos característicos son los 
sistemas de frenos. El éxito depende de su habilidad para desarrollar la integración funcional de 
los sistemas totales; para profundizar en la competencia de sistemas de componentes más 
importantes; su entendimiento de usos y requerimientos finales del consumidor; buen manejo 
de proveedores propios; y cierto entendimiento del vehículo como unidad. 
 
c) Proveedores de componentes.  
Proveedor de funciones críticas y componentes intensivos en know-how con fuerte capacidad 
de ingeniería. Entre los productos que abastecen se incluyen: motores auxiliares, cigüeñales y 
compresores. El éxito depende de su eficiencia operacional; economías de escala; bajo costo de 
insumos; habilidades en design-to-cost; adecuada identificación de valor para consumidores. 
 
d) Proveedores de productos estandarizados.  
Empresa tradicional. Los productos que fabrican se incluyen: partes estandarizadas; accesorios 
metálicos; y de conexión. La madurez de productos da poca oportunidad para la diferenciación. 
El éxito depende de la eficiencia operacional; sus economías de escala; y su bajo costo de 
factores 
 
4.4.4 La industria automotriz mexicana 
 
El sector automotriz en México desempeña un papel preponderante en la economía nacional, 
debido a su aportación a la producción bruta total y al personal ocupado total, siendo el 
segundo sector en importancia después del petrolero, una de las principales receptoras de 
inversión extranjera  y un elemento clave de la estrategia de modernización e integración de 
México en la economía mundial. 
 
Dentro del proceso de industrialización desempeña una función notable, actuando como 
catalizador al impulsar otros sectores tales como: la industria del vidrio; acero; hierro; hule; 
plástico; aluminio; textil, entre otros (BANCOMEXT, 2006). 
 
Esta industria opera en una zona geográfica privilegiada; se ubica al lado del mercado de 
consumo más grande a nivel mundial: Estados Unidos; en un ambiente de desregulación 
comercial, mano de obra experimentada, transferencia de tecnología probada y una 
infraestructura de producción considerable 
 
La evolución de la industria automotriz mexicana ha estado identificada por tres etapas 
específicas (Sosa, 2005; Mortimore y Barron, 2005) 
 
 132
En 1962 inicia la primera etapa caracterizada por el surgimiento de una base industrial a través 
de políticas activas en una economía proteccionista; y luego por una progresiva flexibilización 
de los decretos automotrices en el contexto de la política económica de apertura y liberalización 
comercial y financiera. Así fue cómo surgió una industria de equipos, componentes y accesorios 
automovilísticos grande y heterogénea. 
 
La segunda etapa inicia en 1989. En donde el marco jurídico-administrativo se hizo más flexible 
al permitir la entrada de unidades nuevas importadas, tratando de fomentar las exportaciones y 
la producción. Evidenció un notable éxito exportador al mercado norteamericano, sobre una 
fase de transición dirigida a políticas cada vez más pasivas en una economía abierta. 
 
Con la instrumentación del Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN o NAFTA) 
en 1994 se eliminaron en forma gradual, las regulaciones y restricciones a las importaciones de 
automotores que había regido por décadas. 
 
Actualmente presenta una mayor integración con el exterior; se dispone de una especialización 
más productiva; es más competitiva internacionalmente; ha modificado su modelo productivo 
(tecnológico, organizacional, laboral y espacial); se reforzó su carácter eminentemente 
transnacional. 
 
La industria automotriz mexicana ha estado sometida a profundas transformaciones en el marco 
de una compleja reorganización de la producción y del mercado en la región de América del 
Norte. En donde se identifican tres aspectos fundamentales en este proceso (Contreras, 2005), 
 
a) La regionalización de las redes de producción comandadas por las grandes firmas, en el 
contexto de la creciente globalización del mercado. b) La transición tecnológica y organizativa 
hacia la modulación en la manufactura del automóvil, con repercusiones cruciales en la 
organización de las empresas ensambladoras, y particularmente a sus cadenas de proveedores. 
c) La subcontratación de segmentos, cada vez más amplios a sus proveedores de primera línea. 
 
El sector automotriz mexicano se conforma de la industria terminal y la de autopartes (Figura 
4.2). Entre ambas existe un vínculo de unión muy estrecho que comprende las estrategias de 
diseño; producción y remplazo de autopartes; refacciones y accesorios (Román, 2004). 
 
El nexo de unión es tan importante que las empresas fabricantes de autopartes consideran al 
menos, dos formas de producción: a) las relativas a la entrega (aprovisionamiento) de 
autopartes a los ensambladores (clientes) para la fabricación de unidades nuevas (equipo 
original); y b) generación de inventarios (y venta) a las mismas. 
 
Datos de los Censos Económicos del Instituto Nacional de Estadística, Geografía e Informática 
(INEGI)  nos indican que el sector automotriz contribuyó con el 8% del PIB nacional, y 14.9% 
del PIB manufacturero en el 2004. Es decir el valor agregado bruto de la producción de esta 
industria fue de $15 mil 506 millones de dólares. (El valor total del mercado en el país, 
incluyendo las exportaciones e importaciones, es de aproximadamente 30,000 mdd al año). 
Además contribuyo con el 19% del total de las exportaciones, segundo lugar solo por debajo de 
las petroleras. 
 
En el sector automotriz participan el 1.6% del personal ocupado del total nacional  y contribuye 
con el 18% dentro del sector de manufacturas. El sector automotriz contaba con 488,900 
personas con empleo en el 2005. (INEGI, 2005). El sector de autopartes contribuye con el 88% 
del empleo total (430,300 trabajadores), la industria terminal tiene el restante 12% (58,700 
trabajadores). La industria terminal representa el 57% del PIB del sector automotriz; mientras 
que la industria de autopartes el 43%; en particular, se estima que existe más de mil 
fabricantes de autopartes, de los cuales 70% son empresas extranjeras, y el resto nacionales 
(Guerrero, 2006).  
 133
 
4.4.5 La industria terminal 
 
La industria terminal en México (INA, 2008) está compuesta de nueve fabricantes de 
automóviles, diez fabricantes de camiones pesados y autobuses, y ocho fabricantes de motores 
lo que hace un total de diecisiete empresas con cerca de veinte plantas y más de seiscientos 
proveedores directos. Muchas de estas empresas son de capital  totalmente extranjero como 
General Motors, Ford Motor Company, Daimler Chrysler (denominadas las tres grandes de 
Detroit), Volkswagen y Nissan (Tabla 4.5). 
. 
 
Las plantas se encuentran localizadas en la zona centro (Hidalgo, México, Guanajuato, Jalisco, 
Morelos, Puebla, San Luis Potosí) y en la frontera norte (Baja California Norte, Chihuahua, 
Coahuila,  Nuevo León,  Sonora). 
 
Para el 2005 el volumen de unidades producidas se estimó en 1.606.460 vehículos automotores 
lo que representó un incremento del 7% con respecto al 2004 (30% para el mercado nacional, 
y 70% para el internacional, repartidos en la siguiente forma: Daimler Chrysler: 25%, General 
Motors: 23%, Volkswagen: 23%, Ford: 16%, Nissan: 11% y Otros: 2%.); de ese gran total, el 

































En cuanto a la participación en la producción de automóviles por empresa en el 2007 Nissan 
lideró con el 45% del total fabricado anualmente en México, seguida por Ford Motor Company 
Tabla 4.5 Industria terminal en México 
Fuente: INA, ANPACT, 2011 
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que hasta el 2000 encabezaba la lista, estas dos compañías junto con Volkswagen obtuvieron el 






























4.4.6 La industria mexicana de autopartes 
 
El sector de autopartes es un componente esencial de la industria manufacturera mexicana, 
porque en los últimos años se ha convertido en uno de los sectores manufactureros más 
dinámicos y participa con una proporción importante de las exportaciones no petroleras.  
 
La mayor parte de estas empresas  aparece durante el periodo de sustitución de importaciones 
al amparo de la política de fomento de la industria automotriz y los decretos automotrices de 
los años 1962, 1972 y 1977, para crear y desarrollar un sector de autopartes nacional. 
 
La Industria Nacional de Autopartes (INA) argumenta que este sector constituye, después de la 
industria terminal, el segundo sector exportador más importante de la industria manufacturera 
mexicana. El sector de autopartes atiende a diferentes mercados como los de exportación, 
equipo original, refacciones y partes para motores. El mercado de equipo original provee a las 
armadoras de las partes de los vehículos. El mercado de exportación se divide en venta directa 
al extranjero y venta indirecta; ésta consiste en el envío de autos a otros países con 
componentes mexicanos que hacen las armadoras.  
 
La composición de elementos que integran esta industria incluye: Motores, eléctrico, 
transmisión, suspensión, frenos, y carrocerías, la experiencia es muy notoria en la fabricación 
de anillos, monobloques, pistones, árboles de levas, carburadores, transmisiones, ejes, arneses 
eléctricos, rines, vidrio, estampados y partes de plástico entre otros. 
 
Figura 4.3  Volumen de la producción de automóviles en México por empresa y 
marca 
Fuente: INEGI, 20010 
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En términos de su contribución al PIB manufacturero, el sector de autopartes ha mantenido una 
participación relevante a pesar de los desaciertos de la economía mexicana. En lo que respecta 
al valor de la producción total de autopartes en el país, el sector ha mostrado un crecimiento de 
13,893 a 22,419 mdd de 1994 a 2004, lo que representa un crecimiento de un 60% el cual se 
ve reflejado en la participación del sector de autopartes en valor del PIB de la industria 
automotriz, (INA, 2005). 
 
El sector de autopartes contribuye con 8.1% del PIB manufacturero, 10.2% de las 
exportaciones y 17.4% del personal ocupado en el sector manufacturero (INEGI, 2005). El 
sector de autopartes provee a dos mercados: el de equipo original que se usa directamente en 
la fabricación de los autos nuevos, cuyos clientes son las armadoras establecidas en el país así 
como armadoras en el extranjero; y el de repuestos, que son las partes de refacciones que se 
utilizan en los talleres de reparación de vehículos. 
 
En cuanto a la composición de la demanda, en 2004 las exportaciones de autopartes alcanzaron 
un monto de 12,805 mdd, mientras que las importaciones consistieron en 15,486 mdd. Estados 
Unidos es el principal destino de las exportaciones de la industria automotriz mexicana, y en 
menor medida Europa, Asia y América del Sur. La INA estima que en 2004 73% de las 
exportaciones de autopartes se envió a Estados Unidos, 7% a Alemania y 4% a Japón. 
 
México constituye el segundo país proveedor de autopartes más importante para los Estados 
Unidos, únicamente después de Canadá; desplazando a Japón del segundo lugar que ocupó 
hasta hace cuatro años (ICEX, 2005). 
 
Actualmente, el sector de autopartes está constituido por dos mil compañías, de las cuales 70% 
son de capital extranjero y 30% nacional. Del universo total de empresas, 345 son fabricantes 
de primer nivel y las restantes corresponden a proveedores de insumos y materias primas de 
segundo y tercer nivel (INA, 2005). Este tipo de firmas comerciales sigue un patrón un poco 
diferente a las ensambladoras en México, ya que sus preferencias de localización están en la 
región centro y occidente del país. De esta manera, Nuevo León, Distrito Federal y Estado de 
México son las tres entidades con mayor presencia de empresas de autopartes y juntos, 
concentran a casi el 53% del total de los fabricantes en el país (Figuras 4.4 y 4.5). 
 
El tipo de autopartes con el mayor valor de la producción en México, en el período de 1999 al 
2004, fueron los motores y sus partes que tuvieron una participación relativa del 43.3%; las 
“partes y accesorios para el sistema eléctrico”, del 17.6%; y las partes para el sistema de 






Figura 4.4  Participación por entidad de las empresas de autopartes en México 
Fuente: INEGI, 2010 
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Baja California Norte  
Mexicali, Kenworth (Camiones) 
Tijuana, Toyota, (Autos) 
     
Sonora   
Hermosillo, Ford (Autos) 
 
Chihuahua     
Chihuahua, Ford (Motores) 
 










(Autos y Motores) 
 
Nuevo León      
Escobedo, Navistar (Autobuses) 
Mercedes Benz (Autobuses) 
 
San Luís Potosí    
San Luís Potosí, Scania 
(Autobuses); General Motors 




Puebla    
Puebla, Volkswagen 
(Autos y Motores) 
 
Morelos   
Cuernavaca, Nissan, 
Renault (Autos y 
Motores) 
 
Estado de México       
Cuautitlán, Ford (Autos) 
Lerma, BMW, (Autos); Nissan 
(Fundición)  
Santiago Tianguistengo, Mercedes Benz 
(Autobuses) 
Toluca, General Motors, (Motores); 
Daimler Chrysler, (Autos); Nissan 
(Refacciones); Perkins (Motores); 
Volvo, (Autobuses) 
Tultitlan, Volvo, (Autobuses) 
 
Guanajuato    




El Salto, Honda (Autos) 
 
Aguascalientes   
 
Aguascalientes, Nissan, 









   
Querétaro  
   
 
Figura 4.5 Ubicación de la industria de autopartes y ensambladoras automotrices en México 
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Clasificación de actividades 
en el sector de  autopartes 
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4.4.7 Perspectivas del sector automotriz mexicano 
 
La industria automotriz atraviesa por un periodo de crisis en la que México no está 
respondiendo de una forma oportuna a la globalización que se ha suscitado en los últimos años, 
de tal forma que al carecer las organizaciones de una estrategia efectiva han dejado pasar 
oportunidades que pudieran fomentar el crecimiento de la misma. Según un estudio de la 
Comisión Económica para América Latina y el Caribe (CEPAL) en el 2003 se determinó que en el 
sector automotriz de toda la región, se detectaron signos de agotamiento económico en materia 
de inversión extranjera, principalmente en México y Brasil, por lo que el cambio de estrategia 
para reconquistar la inversión se hace inminente. 
 
Esto se debe principalmente a tres hechos trascendentales en este sector: 
 
a).El país cuenta con una mano de obra cada vez más cualificada, y el coste laboral de ésta 
resulta también competitivo. Sin embargo el despertar de los mercados asiáticos supone un 
gran peligro para la economía mexicana en general y para el sector de autopartes en particular. 
Es muy difícil competir en costes con ellos y la única estrategia válida es centrarse en aquellos 
productos con un mayor valor añadido y que exigen una mayor cualificación por parte de la 
mano de obra. 
 
b). La industria automotriz se caracteriza por su carácter cambiante y dinámico en el diseño, 
componentes, motores, etc., que las empresas de autopartes deben adaptar, para lo cual se 
necesita de una estructura flexible, que en muchas ocasiones es deficitaria en las empresas 
mexicanas, sobre todo en las de tamaño medio y pequeño que son las que se destinan 
principalmente a las autopartes. 
 
Esto provoca con que los fabricantes de primer nivel se vean obligados a importar las 
autopartes que necesitan, ya que las empresas de segundo y tercer nivel tienen problemas para 
cumplir con las especificaciones técnicas, cantidades y tiempos requeridos. 
 
c). Existe una gran dependencia de Estados Unidos, su primer socio comercial, lo que le aporta 
una serie de ventajas, pero también inconvenientes que afectan definitivamente a la economía 
mexicana. La influencia del mercado estadounidense se pudo apreciar notablemente en la caída 
en la producción mexicana a raíz de la última crisis coyuntural del país norteamericano en 2002, 
que hizo que la producción automovilística mexicana se resintiera en más de un 10% en el año 
2003. 
 
La industria automotriz instalada en México en el presente debe de superar las limitaciones de 
crecimiento del mercado interno y el desigual desarrollo de la infraestructura industrial, en lo 
que se refiere al comportamiento futuro es necesario puntualizar que con el nivel de 
automatización logrado por el sector automotriz y el abaratamiento de la tecnología, los bajos 
costos salariales no serán suficientes para la ampliación de la operaciones en México, esto 
obliga a replantear su papel actual y su vinculación con nuevas formas de desarrollo 
industrial.(Vieyra, 2000; Veloso y Soto 2001; Hernández, 2005). 
 
Otro reto de la industria automotriz mexicana es la consolidación de una eficiente red de 
proveedores, cuyas operaciones sean de carácter trasnacional con miras a facilitar el 
establecimiento de las principales empresas automotrices en la región y lograr, de esta manera 
una integración del sector que se derive en avances de la eficiencia operativa y competitividad 
internacional. 
 
A este respecto se observa la aplicación en México del sistema conocido como justo en 
secuencia el cual utiliza actualmente la industria terminal, lo que obliga a incorporar redes de 
proveedores experimentados y confiables con un rol fundamental en cada planta de ensamble, 
originando la ubicación de los proveedores en parques industriales alrededor de las plantas de 
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ensamble final, los cuales abastecen en el mismo orden en el que se van a ir utilizando para la 
fabricación de los distintos tipos de vehículos, incluso algunos proveedores se instalan dentro 
de las mismas plantas de ensamble final. Estos proveedores están sujetos a exigencias de 
calidad mucho más altas que cualquier otro tipo de proveedor, derivando en un mayor control 
del proceso, al cuidar los sistemas de calidad y producción de los componentes desde que antes 
que estos sean recibidos. 
 
Este método de trabajo se aplica en las plantas de Volkswagen en Puebla, Nissan en 
Aguascalientes y las de General Motors tanto en Silao, Guanajuato como en Ramos Arizpe, 
Coahuila; en gran parte de los casos los proveedores son del mismo origen que las empresas 
de la industria terminal. 
 
El fortalecimiento del mercado interno es básico para el crecimiento de la industria automotriz, 
la flexibilidad en los sistemas de producción debe de emplearse de unas u otra forma para 
ofrecer una cartera de productos variables y a precios competitivos, substituyendo con esto las 
importaciones. 
 
Además es necesario impulsar el desarrollo de proveedores de segundo y tercer nivel de 
manera que puedan incrementar su capacidad de producción, y competitividad. Centrándose 
específicamente en la especialización e innovación de producto para poder llegar a competir 
internacionalmente. 
 
4.4.8 La industria automotriz española 
 
En España se obtiene el 7,80% de la producción automovilística de la UE, siendo el tercero 
detrás de Alemania y Francia (ocho de cada diez unidades producidas en España se venden en 
Europa; con Francia, Alemania y Reino Unido como principales clientes). A nivel mundial es el 
séptimo, tras Estados Unidos, Japón, Alemania, China, Francia y Corea del Sur. 
 
Actualmente están asentadas en España 11 fabricantes, que cuentan con 18 factorías de 
automóviles y camiones con una producción de 3.011.000 unidades (un 4,7% de la fabricación 
de automóviles mundial), este sector en términos productivos se traduce en más de 74.000 
empleos directos y 252.000 empleos indirectos, representando el 9,6% del empleo de la 
industria del país. (INE, Eurostat, 2007). El sector automotriz español tiene 9 de los 12 grandes 
grupos mundiales de la automoción. 
 
Las principales concentraciones (Figura 4.6) se observan en Cataluña (38,18% de las empresas 
del sector en 2008), Madrid (12,64%), País Vasco (11,52%) y Aragón (8,33%). En este sentido, 
si bien estas concentraciones responderían a la presencia en la región de los grandes 
fabricantes (SEAT, Mercedes Benz, Nissan e Iveco en Barcelona-zona franca; Renault, Iveco, 
Peugeot en Madrid; Mercedes-Benz en Vitoria; Opel en Figueruelas), el peso del tejido auxiliar 
local en torno a otras grandes factorías tiene un peso comparativamente menor en España. 
Éste es el caso de la Comunidad Valenciana (6,74%), Andalucía (6,37%), Castilla León 
(5,81%), Navarra (5,06%) o Galicia (3,84%), destinos regionales de localización elegidos 
respectivamente por Ford (Almussafes), Santana Motors (Linares), Nissan (Ávila), Iveco 
(Valladolid), Renault (Valladolid y Villamuriel de Cerrato), Volkswagen (Pamplona) y Citroën 
(Vigo). 
 
El sector en su conjunto, incluyendo las grandes empresas automotrices, cuenta con alrededor 
de 1.800 empresas, estudios realizados demuestran que el 89% del mercado se compone por 
pequeñas empresas de menos de 100 empleados. La mayor parte de las empresas pequeñas, 
con menos de 100 empleados, se concentran en Cataluña, debido a que cuatro de las grandes 








Esta industria es eminentemente exportadora, el 81,65% de la producción de 2007 se vendió 
fuera de España  y representa el 8% de las exportaciones mundiales, una característica de la 
automoción española, es la gama del vehículo fabricado, que en la mayoría de los casos es de 
tipo medio o bajo, la consecuencia es un menor valor añadido por unidad de producción o por 
empleado. Según los datos del INE, el sector automoción en su conjunto aportó un valor 




Cabe destacar, por otro lado, la elevada inversión de los fabricantes de vehículos instalados en 
España en los últimos cinco años, que ha alcanzado los 1.700 millones de euros anuales. 
Además de la Investigación y Desarrollo (I+D), una parte importante de las inversiones se 
destinan a factores medio-ambientales con el fin de cumplir con las normativas existentes y 
reducir al máximo la contaminación de emisiones y el consumo de carburante, así como en el 

























Entre un 65 y un 70 % de las piezas de un automóvil, en España, son producidas por 
fabricantes de componentes, y sólo el restante 30 % es responsabilidad directa del constructor. 
La contribución de esta actividad está en continuo aumento por la tendencia de las marcas 
automovilísticas a externalizar parte de su producción. La industria de equipos y componentes 
para la automoción genera anualmente más de 163.000 empleos. (INE, 2007). 
 
Un rasgo del sector del automóvil español es la inexistencia de empresas de capital nacional 
entre los fabricantes, y la reducida presencia entre las empresas de componentes. Hace 20 
años, el 85% de las empresas eran nacionales mientras que hoy en día no superan el 48% 
(teniendo en cuenta también las de 2 y 3er nivel). Los grupos extranjeros adquieren plantas 
nacionales para producir determinados componentes. 
Figura 4.6  Porcentaje de vehículos producidos por comunidad autónoma en España en 2007 
Fuente: INE, ANFAC,  2010  
Tabla 4.6 Número de empresas en el sector automotriz en España por tamaño de empresa 2007 
Fuente: INE, 2010 
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Las principales empresas españolas de componentes de primer nivel son: Grupo Antolín, Grupo 
Ficosa, Gestamp, Mondragón, y Corporación Egaña. 
 
En la actualidad, varios factores de índole global perjudican los beneficios de la industria 
automotriz en España: 
 
 La madurez del sector. Las adiciones a la capacidad global de producción superan a la 
demanda, lo que reduce los márgenes esperados. 
 
 La migración de los fabricantes europeos a países de bajo coste tales como India, China 
y Europa del Este, lo que aumenta la sobrecapacidad de las fábricas locales y la 
necesidad de gestión de la cadena de suministro deslocalizada. 
 
 Aumento de la presión en los costes de las materias primas y los costes patrimoniales, 
que reducen los beneficios de la industria. 
 
 Aumento de la presión reguladora existente en cuanto a seguridad, y políticas ecológicas 
y medioambientales. 
Figura 4.7  Volumen de la producción de automóviles en España por empresa y 
marca 
Fuente: Elaboración propia basado en INE, ANFAC,  2010 
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Figura 4.8 Ubicación de las ensambladoras automotrices en España por comunidad 
Autónoma 
Fuente: Elaboración propia basado en ANFAC, (2011). 
 
Valladolid, Renault (Autos); IVECO 
(Camiones) 
 
        
Palencia, Renault (Autos) 
 
Valencia, Ford (Autos) 
 
Zaragoza, General Motors  
(Autos) 
 
Vigo, Citroën (Autos); Peugeot 
(Autos) 
    
Madrid, Citroën (Autos); Peugeot 
(Autos); Renault (Camiones); IVECO 
(Camiones) 
 
     
Barcelona, Seat (Autos), Nissan (Autos y 
Camionetas); Renault (Camionetas); Opel  




Navarra, Volkswagen (Autos) 
   
Ávila, Nissan (Camionetas) 
   
Jaén, Santana Motor (Camionetas)  
  
Vitoria, Daimler Chrysler 
(Autos y Camionetas) 
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4.5 Análisis de la zona de estudio 
4.5.1 Estado de México 
 
El Estado de México se localiza en la porción central de la República Mexicana, en la parte 
oriental de la mesa de Anáhuac y se ubica geográficamente entre los paralelos 18º 21’ y 20º 
17’ de latitud norte y 98º 36’ y 100º 36’ de longitud oeste, a una altura de 2,683 metros sobre 
el nivel del mar (Figura 4.9). 
 
Limita al norte con Querétaro e Hidalgo, al sur con Morelos y Guerrero; al oeste con Michoacán, 
al este con Tlaxcala y Puebla, así como con el Distrito Federal, al que rodea al norte, este y 
oeste. La capital es la ciudad de Toluca, localizada a 66 km. del Distrito Federal 
 
La extensión territorial del estado es de 22,499.95 km², cifra que representa el 1.1% del total 
del país y ocupa el lugar 25 en extensión territorial, respecto a los demás estados; del total de 






Figura. 4.9 Ubicación y división del Estado de México por regiones 
Fuente: INEGI 2011 
 143
De acuerdo al Consejo Estatal de Población  y el INEGI (2009), cuenta con 14.361.184 
habitantes, lo que lo convierte en el estado más poblado del país, la mayor parte de ésta se 
encuentra asentada en los municipios cercanos al Distrito Federal (Ecatepec de Morelos 12.4%; 
Netzahualcóyotl 9.3%; Naucalpan de Juárez 6.6%; Tlalnepantla de Baz 5.5% y Toluca 5.1%), y 
forman parte de la mancha urbana de la Ciudad de México.  
 
Políticamente está dividido en 122  municipios, agrupados en 17 regiones y con 4786 
localidades (de las cuales un 35.2% son pequeñas, con menos de 99 habitantes.) entre las que 
destacan Amecameca, Atlacomulco, Chimalhuacán, Toluca y Tlalnepantla. Su principal actividad 
económica solía ser la agricultura pero actualmente su potencial económico se basa en el 
desarrollo industrial, donde destacan sectores como el textil, químico, productos metálicos, 
eléctricos, aparatos electrónicos, productos de papel, ensambladores de automóviles, etc. Las 
principales áreas de fabricación se localizan en Toluca, Tlalnepantla, Naucalpan y Ecatepec. El 
turismo también es una actividad económica importante en el estado. La población 
económicamente activa representa el 12.3% de la nacional. 
 
El Estado de México es la zona del país que tiene la mayor concentración de empresas de la 
industria automotriz ya que cuenta al primer trimestre del 2010 en lo que se refiere a la 
Industria Terminal con cinco ensambladoras de automóviles, dos de camiones pesados y 
autobuses, tres de fundición y ensamble de motores. En total diez plantas armadoras 
distribuidas en seis municipios de la región. En los que se tienen: 
 
BMW. Con una planta en Lerma, que inicio operaciones a finales de 1994 y en la que en la 
actualidad se producen vehículos blindados para el mercado nacional y de exportación, dado 
que la producción del BMW Serie 3 se decidió sustituir con importaciones desde Alemania. 
 
Daimler Chrysler. Cuenta con una planta de ensamble en Toluca (inaugurada en 1969) en la 
que se fabrica el PT Crusier que es exportado a 60 países. 
 
Ford. Tiene una planta de ensamble en Cuautitlán en la que se producen automóviles Ikon y 
camiones Serie F y a partir del segundo semestre del 2007 la fabricación del Ford  Bronco. 
 
General Motors cuenta con un complejo de fundición de motores y camiones en Toluca, 
inaugurado en 1963, en el que se producen camiones ligeros Kodiak. 
 
Mercedes Benz. Posee una planta de camiones en Santiago Tianguistenco en la que se fabrican 
camiones pesados, autobuses de pasajeros Marco Polo, tractocamiones y los productos de la 
línea Freightliner. 
 
Nissan tiene una planta de fundición de motores en Lerma para los modelos Tsuru, Tsubame, 
su serie de camiones ligeros y para el Scenic de Renault. 
 
Volvo cuenta con una planta de camiones pesados  inaugurado en 1998 donde se fabrica la 
serie 7550, 7350, 7150, 8300, y 9700 la principal ubicada en Tultitlan y otra en Toluca. 
 
En cuanto a la industria de autopartes  el Estado de México cuenta con más de 30 proveedores 
de primer nivel (tier one) de los cuales destacamos Firestone, Goodyear Group, Henkel, 
Johnson Controls, Lear Corporation, Internacional Hella KG Hueck & CO., Robert Bosch, Federal 
Mogul, Krupp, Valeo, Parker, ZF Holding, Dana Corporation, Michelin Corporation, Magna 
Internacional, Hitchiner Manufacturing, Hayes Lemmerz, Krupp.  
 
Asimismo dispone de más de 100 empresas de segundo y tercer nivel (tier two y tier three) que 
se desarrollan en la fabricación de componentes para motor, transmisión y carrocería; anillos; 
monobloques; pistones; árboles de levas; carburadores; transmisiones; ejes, arneses eléctricos; 
rines; vidrio; estampados y partes de plástico; suspensiones y frenos; sistemas de escape; 
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tanques de combustible; radiadores; filtros; estampados; inyección de plástico; sistema de 
limpiaparabrisas y de aire acondicionado; partes para el sistema de combustible; asientos; 
partes para el sistema de iluminación; electrónicos; ejes; tubería; adhesivos; sellos; juntas; 
entre otras. 
 
En esta entidad también se fabrican partes para el sistema de accionamiento del descapotable 
de vehículos y se hacen procesos de inyección de aluminio, que es el caso de la empresa Auma 


































Cataluña  es una comunidad autónoma situada al noreste de España, que  ocupa un territorio 
de unos 32.000 km². Limita al norte con Andorra y Francia, al este con el Mar Mediterráneo, al 
sur con la Comunidad Valenciana y al oeste con Aragón, contando a su vez con una franja 
marítima de unos 580 kilómetros (Figura 4.10).  
 
Esta comunidad autónoma tiene actualmente casi 7 millones de habitantes en un total de 946 
municipios (agrupadas en 4 provincias Barcelona, Gerona, Lérida, y Tarragona) de los que 502 
tenían menos de 1000 habitantes, 108 apenas sobrepasan la población para ser consideradas 




Tabla 4.7 Análisis de la industria automotriz en el Estado de México 
Fuente: ANPACT, 2010 
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La capital es la ciudad de Barcelona, con una población de 1,6 millones de personas en 100 
km² de superficie; lo que la convierte en la ciudad más densamente poblada de España y una 
de las más densamente pobladas de Europa. En Cataluña se hablan varias lenguas con especial 
preponderancia del catalán y castellano. 
 
Los sectores en los que se constituye la economía catalana son la industria, el turismo y los 
servicios. 
El sector industrial tiene una acentuada tradición desde el siglo XIX, se basa primordialmente 
en la industria de la transformación (antiguamente la textil), en la que destacan la industria del 
automóvil, la industria química, la industria farmacéutica, la alimentación, las construcciones 
navales, e industrias de material informático y telemático.  
 
La industria está muy concentrada en las comarcas del Barcelonés, el Bajo Llobregat, el Vallés 
Occidental, el Vallés Oriental, Martorell y el Maresme, que agrupaban el 67% del total de los 
establecimientos industriales de Cataluña.  
 
Dentro del sector automotor, concentra el 38% de las empresas fabricantes  y casi el 41% de la 
cifra de negocio de la industria auxiliar de la automoción, siendo además, la comunidad 
autónoma más importante en el conjunto de las exportaciones. Por segmentos destaca la 
fabricación de elementos de carrocería y sus partes, la producción de equipos de chasis y la 
construcción de elementos del motor, conjuntos mecánicos y sus partes. 
 
Esta región, se ha se ha ido configurando como puerta de entrada a Europa y uno de los 
puntos de entrada y salida de los flujos de mercancías y pasajeros, una circunstancia que ha 
contribuido, en gran medida, a que el sector de la automoción haya ido creciendo también en 
volumen y actividad de negocio. Esto lo constata el hecho de que, de los 18 centros productivos 
pertenecientes a 12 empresas instaladas en España, tres se concentren en Catalunya (SEAT, 
Nissan e Iveco), concretamente en la provincia de Barcelona. 
 
La industria de componentes para la automoción en Cataluña ocupa directamente a unas 
80.000 personas, a las que debe añadirse un número similar de indirectas. El sector está 
configurado en más de un 70% por pequeñas y medianas empresas. 
 
Las armadoras automotrices establecidas en Cataluña las constituyen (Tabla 4.8): 
 
a). SEAT, es una empresa española integrada dentro del Grupo alemán Volkswagen, establecida 
hace 60 años, se ha consolidado como la primera compañía industrial de Catalunya, tanto por 
facturación como por número de trabajadores, actualmente emplea a más de 7.000 
trabajadores, aunque también, genera unos 24.000 puestos indirectos en las empresas 
auxiliares. 
 
La empresa cuenta con su planta productiva, ubicada en la localidad de Martorell provincia de 
Barcelona  (con una producción de 30. 700 unidades al término del año 2007),  en donde se 
fabrican seis modelos: Altea, Altea XL, Córdoba, Ibiza, León y Toledo. A excepción del 
Alhambra, que se ensambla en Pálmela (Portugal), cuenta además con diversas instalaciones en 
la Zona Franca de Barcelona.  
 
SEAT, es el único fabricante de automóviles establecidos en España capaz de diseñar, 
desarrollar y producir sus propios vehículos. Para ello cuenta con el Centro Técnico, que 
además de la actividad de diseño engloba la de Investigación y Desarrollo, revelando la clara 
inquietud de la marca por la evolución constante, tanto de sus productos como de sus 
instalaciones fabriles, a través de las tecnologías más avanzadas. 
 
b). Nissan Motor Ibérica es parte de Nissan Group y es una de las diez primeras compañías de 
Cataluña por facturación. Actualmente desarrolla en sus plantas de la Zona Franca y Montcada 
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en  Barcelona turismos monovolumen, vehículos industriales, comerciales y todo terreno tales 
como Pathfinder y Navara, por Nissan, Renault y Opel bajo los modelos Primastar, Trafic y 
Vivaro, respectivamente, y los camiones ligeros Cabstar y Atleón, con un producción en 2007 de 
11.800 unidades, alcanzando ventas de 6.000 millones de €, además de distribuir  y 
comercializar  recambios a todo el sur de Europa. Cuentan con una plantilla de 4.500 
empleados, además de un centro de investigación y desarrollo. 
 
c). Iveco Pegaso es la filial española del Grupo Iveco (Fiat), en su planta de la Zona Franca se 
fabrican el chasis de los autobuses y autocares como el Euridder y Cityclass. Cuenta con una 
plantilla de 1.500 empleados y una producción de 1.600 unidades en 2007. 
 
Además tiene un centro de Investigación y Desarrollo en Barcelona, que  ha dedicado su 
actividad  principalmente al diseño e incorporación a producción de nuevas variantes de 
motores en las diferentes configuraciones existentes: automoción, agrícola, marino, y en sus 




Tabla 4.8 Análisis de la industria automotriz en Cataluña 
Fuente: ANFAC, 2010
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Figura 4.10 Ubicación geográfica y división administrativa de Cataluña  
Fuente: Idescat 2011 
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4.6 Conclusiones del capítulo 
En esta sección se realizó un análisis del contexto de las PyMEs mexicanas y catalanas para 
establecer la relación que estas tienen con la innovación y la industria de autopartes, además 
de darnos una referencia del papel que juegan este tipo de empresas en la economía mundial 
 
Partiendo de esta base podemos establecer que las PyMEs son imprescindibles en el 
crecimiento económico de una región y son en gran parte responsables del desarrollo y 
divulgación de la innovación debido a la flexibilidad y agilidad frente al cambio, representan en 
la mayor parte de los países entre el 90 y el 99% de todas las unidades económicas, siendo 
responsables directas de la actividad económica en el mundo desarrollado, su contribución al 
empleo oscila entre el 49 y el 79% y su aportación al PIB fluctúa entre el 30 y el 66% 
aproximadamente. 
 
Estas empresas nacen de iniciativas personales, donde la improvisación juega un papel 
importante; poseen diferentes niveles de organización, formas y visión de hacer negocios; con 
estructuras organizativas de tipo familiar más que empresarial; mostrando una escasa 
tendencia para realizar I+D; la mayoría en condiciones precarias de infraestructura, seguridad u 
organización, no obstante, se trata de un sector con un gran potencial de negocios que requiere 
montos de inversión no muy elevados, cuyas empresas son, además, intensivas en mano de 
obra e incluso cuentan con una gran flexibilidad y adaptación a los cambios tecnológicos, lo cual 
constituye una importante ventaja competitiva que hasta ahora no ha sido aprovechada 
totalmente.  
 
Las PYME tienen una desventaja para innovar con relación a las grandes empresas en términos 
de economías de escalas en investigación y desarrollo, en la producción y en comercialización 
además de que sus recursos financieros y humanos a menudo se limitan para poder sufragar 
los costes y los riesgos conectados a los proyectos de innovación. 
 
En el contexto empresarial mexicano podemos decir que existe una gran rigidez en el sistema 
productivo manufacturero por la aparición de nuevas industrias líderes y la entrada de la 
globalización; una buena parte del producto interno bruto manufacturero proviene de bienes 
tradicionales y sectores intensivos en escala. Es importante establecer que en el sector de las 
PyMEs es en donde se han generado los problemas básicos  del desarrollo industrial y 
tecnológico del país, diversos diagnósticos elaborados por expertos del sector industrial  
enfocados a las áreas más dinámicas coinciden en señalar que la problemática específica de las 
PyMEs mexicanas residen en la inadecuada articulación del sistema económico local, que 
favorece, casi prioritariamente, a las grandes empresas y corporaciones; políticas 
gubernamentales inadecuadas, deficiencias administrativas, y  la inexistencia de apertura y 
adaptación al cambio. 
 
El sector automotriz en México desempeña un papel preponderante en la economía nacional, 
debido a su aportación a la producción bruta total y al personal ocupado total, siendo el 
segundo sector en importancia después del petrolero, sin embargo la industria automotriz 
atraviesa por un periodo de crisis en la que México no está respondiendo de una forma 
oportuna a la globalización que se ha suscitado en los últimos años, de tal forma que al carecer 
las organizaciones de una estrategia efectiva han dejado pasar oportunidades que pudieran 
fomentar el crecimiento de la misma. 
 
El sector automotriz mexicano se conforma de la industria terminal y la de autopartes, entre 
ambas existe un vínculo de unión muy estrecho que comprende las estrategias de diseño; 
producción y remplazo de autopartes; refacciones y accesorios este sector constituye, después 
de la industria terminal, el segundo sector exportador más importante de la industria 
manufacturera mexicana. El sector de autopartes atiende a diferentes mercados como los de 
exportación, equipo original, refacciones y partes para motores.  
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La industria automotriz instalada en México en el presente debe de superar las limitaciones de 
crecimiento del mercado interno y el desigual desarrollo de la infraestructura industrial, en lo 
que se refiere al comportamiento futuro es necesario puntualizar que con el nivel de 
automatización logrado por el sector automotriz y el abaratamiento de la tecnología, los bajos 
costos salariales no serán suficientes para la ampliación de la operaciones en México, esto 
obliga a replantear su papel actual y su vinculación con nuevas formas de desarrollo industrial, 
al mismo tiempo debe consolidar una eficiente red de proveedores, cuyas operaciones sean de 
carácter trasnacional con miras a facilitar el establecimiento de las principales empresas 
automotrices en la región y lograr, de esta manera una integración del sector que se derive en 
avances de la eficiencia operativa y competitividad internacional. 
 
El fortalecimiento del mercado interno es básico para el crecimiento de la industria automotriz, 
la flexibilidad en los sistemas de producción debe de emplearse de unas u otra forma para 
ofrecer una cartera de productos variables y a precios competitivos, substituyendo con esto las 
importaciones. 
 
Además es necesario impulsar el desarrollo de proveedores de segundo y tercer nivel de 
manera que puedan incrementar su capacidad de producción, y competitividad. Centrándose 
específicamente en la especialización e innovación de producto para poder llegar a competir 
internacionalmente. 
 
En España la industria automotriz es eminentemente exportadora una característica de la 
automoción española, es la gama del vehículo fabricado, que en la mayoría de los casos es de 
tipo medio o bajo,  cabe destacar, por otro lado, la elevada inversión de los fabricantes de 
vehículos instalados en España en los últimos cinco años, que ha alcanzado los 1.700 millones 
de euros anuales, una parte de estos recursos son invertidos en I+D, y otra se destina a 
factores medio-ambientales con el fin de cumplir con las normativas existentes y reducir al 
máximo la contaminación de emisiones y el consumo de carburante, así como en el uso de 
materiales reciclados. Un rasgo del sector del automóvil español es la inexistencia de empresas 
de capital nacional entre los fabricantes, y la reducida presencia entre las empresas de 
componentes.  
 
En la actualidad, varios factores de índole global perjudican los beneficios de la industria 
automotriz en España: la madurez del sector; la migración de los fabricantes europeos a países 
de bajo coste tales como India, China y Europa del Este; aumento de la presión en los costes 
de las materias primas y los costes patrimoniales, que reducen los beneficios de la industria; 





















5. Capítulo 5.     Metodología de la investigación 
5.1 Introducción 
Los vínculos entre la innovación y el desarrollo económico se han analizado en muchas 
oportunidades encontrándose una estrecha relación entre ambas (Schumpeter, 1968; 
Lieberman y Montgomery, 1988; Patterson, 1993; Nehrt, 1998) 
 
A nivel macroeconómico, Stern et al (2000) construye a partir del concepto del Sistema 
Nacional de Innovación y de las teorías endógena del crecimiento y de conglomerados, un 
índice de innovación al cual denomina “Capacidad Nacional de Innovación”. Este último trabajo 
refiere a variables como el ingreso per cápita, la creación de patentes, el capital humano, el 
entorno político institucional, así como a las condiciones de competencia como factores 
determinantes de la innovación de un país. 
 
El Economist Intelligence Unit, realizó una investigación que analiza 82 economías basadas en 
su innovación entre 2002 y 2006. Esta se valora fundamentándose en los siguientes aspectos: 
1. Evaluando el número de patentes por millón de habitantes; 2. Evaluando las citaciones en 
publicaciones científicas y técnicas; 3. El porcentaje de productos de media y alta tecnología 
como porcentaje del PIB; 4. El porcentaje de exportaciones de media y alta tecnología como 
porcentaje total de exportaciones; 5. Se utilizaron los resultados de una pregunta sobre las 
impresiones referentes a la innovación de los presentes en el Foro Económico Mundial. Siendo 
Japón, Suiza y Estados Unidos los más innovadores. Así mismo el Banco Mundial en 2003 
realiza un estudio similar en el que trata de identificar las ventajas competitivas de cada país en 
determinados sectores económicos basados en la innovación. 
 
Con lo que respecta a la innovación dentro de la literatura económica y desde el punto de vista 
empresa, existen numerosos factores considerados relevantes para explicar el nivel de 
innovación: el sector económico en el que la empresa realiza su actividad (Pavitt, 1984), la 
estrategia competitiva y la disponibilidad de recursos (Entrialgo, Fernández y Vázquez, 2001), el 
tamaño (Kamien y Schwartz, 1989) y la implicación de la dirección de la empresa en el proceso 
de innovación (Cuervo, 2003), entre otros. 
 
Algunos autores (Liberatore, Titus y Varano, 1990; Caicarna, Colombo y Mariotti 1990) 
consideran que las grandes empresas presentan una mayor capacidad de innovación, 
basándose sobre todo en los altos costes y el elevado nivel de riesgo en este tipo de 
inversiones. Por otro lado existen distintos autores (Freeman, 1971; Storey, 1982; Rothwell, 
1989; Boscherini y Yoguel, 1996) que sostienen que las PyMEs tiene algunas ventajas 
específicas para el desarrollo de actividades de innovación, particularmente en cuanto a su 
flexibilidad interna y su capacidad de adaptación a circunstancias cambiantes, es decir, una 
cultura organizacional que transforma más eficientemente las competencias y aprendizajes en 
procesos innovativos.  
 
También existe el mito de que la empresa grande innova más que la pequeña, lo cierto es que 
las empresas de cierto tamaño debido a sus estructuras burocráticas, suelen ser poco propicias 
a la innovación, por lo que las innovaciones suelen proceder de las PyMEs (Fernández y 
Rodeiro, 2003). 
 
En un contexto básico podemos distinguir dos tipos de empresas, las innovadoras y las 
seguidoras. Las primeras son aquellas que constantemente están desarrollando nuevas 
tecnologías de producto o proceso, mientras que las segundas se dedican básicamente a copiar 
aquellos productos y procesos de las empresas innovadoras. En este entorno se han realizado 
análisis con distintas perspectivas, buscando establecer el nivel de innovación tecnológica como 
factor de mejora de la competitividad de las PyMEs. 
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Un primer punto de vista, representado por Vesper (1989), es un enfoque empírico y 
clasificatorio en el que hace una descripción de casos de empresas exitosas y no exitosas. 
Vesper presenta muchos casos de experiencias empresariales en el que clasifica las empresas 
en diferentes tipos de acuerdo a ciertas características comunes con base en las cuales ofrece 
unas reglas generales para lograr que una empresa sea innovadora, sin presentar alguna teoría 
respecto a cómo ocurre la innovación. 
 
Un segundo enfoque corresponde al expuesto por Drucker (1998) quien sigue un modelo 
racionalista objetivista para mostrar que la innovación es un trabajo organizado, sistémico y 
racional. Para él una innovación exitosa puede ser determinada por las fuentes de la 
innovación, los cambios que genera y los síntomas que indican la oportunidad de hacerla. 
 
Distintos autores (Kleinknecht, 2000; Crépon et al, 1998; Klomp y Van Leeuwen, 2000) han 
analizado los efectos de la  innovación tecnológica sobre el comportamiento estratégico de las 
empresas y sus resultados, sin embargo, la más importante de las limitaciones con las que se 
enfrenta el análisis del proceso  innovador es la propia definición del mismo. Por otra parte la 
gran mayoría de los estudios han  aproximado la innovación por las actividades de I+D. 
 
Otra forma de evaluar la innovación de las empresas es considerar sus resultados a través de la 
generación de patentes (Grilches 1990; Malerba y Orsenigo 1993; Trajtember, 2002). En este 
caso, surgen problemas de representación dadas las diferentes propensiones a patentar de las 
empresas en función de características tales como el  tamaño, el sector industrial al que 
pertenecen, etc. Además, las patentes no tienen en cuenta los conocimientos que las empresas 
adquieren  por otros medios (conocimiento tácito, aprendizaje, imitaciones etc.), subvalorando 
las actividades de innovación de tipo informal. 
 
En México el conocimiento y determinación del impacto económico de la innovación de las 
empresas todavía es deficiente. Existen escasos estudios que ayuden a entender mejor la 
innovación dentro de las organizaciones. Se sabe que los diferentes aspectos de la innovación 
no se dan de manera independiente, ya que la innovación es un proceso complejo que 
involucra una serie de variables tales como recursos humanos, organización, procesos, entre 
otros. Por ello es que se considera importante estudiar las prácticas de negocios en torno a la 
innovación para poder entender aquellas variables que comprenden las mejores prácticas en las 
organizaciones.  
 
El Consejo Nacional de Ciencia y Tecnología (CONACYT) a través del Instituto Nacional de 
Estadística, Geografía e Informática (INEGI) realizó la Encuesta Nacional de Innovación (ENI) 
en los sectores Manufacturero y de Servicios (basada en el Manual Oslo), en 1996, 2001 y la 
más reciente en el 2006. Esta encuesta investiga sobre la situación que guarda la actividad 
innovadora en las empresas industriales y de servicios, considerada ésta como un fenómeno 
económico complejo que requiere de especial atención para su adecuada comprensión y 
fomento. 
 
La encuesta se aplicó a un total de 1,610 empresas de tres grandes divisiones de actividad 
económica según la Clasificación Mexicana de Actividades y Productos (CMAP): minería, 
industria manufacturera e industria de la construcción.  
 
El 77% de la muestra, quedo definida por pequeñas y medianas empresas, pero al final la 
investigación se decanta, hacia empresas grandes e incluye 300 de las 500 empresas más 
importantes del país. Los resultados se ponderaron para expansión a todo el ámbito nacional: 
sin embargo, los analistas mexicanos indican que las conclusiones no reflejan una conducta 
generalizada de la industria manufacturera mexicana sino básicamente de la muestra estudiada. 
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Recientemente se han efectuado algunos estudios en materia de innovación empresarial en 
México de distinta índole. Maza, (1997);  Novelo y Frías (2002); Frías et al (2003) en los que se 
ha tratado de demostrar que el diseño puede favorecer a la capacidad de las empresas y a 
mejorar la percepción de valor de los consumidores en distintas industrias. Meza y Mora (2005) 
comprueban una relación positiva entre la realización de actividades tecnológicas y el hecho de 
exportar, otro estudio similar (Pacheco, 2003) pero enfocado a la percepción empresarial de las 
actividades científicas y tecnológicas muestra que no existe una idea clara de la rentabilidad de 
la I+D por lo que hay un escaso control contable y administrativo  sobre este gasto. 
 
La problemática que enfrentan las PyMEs son puestas de manifiesto por primera vez en “La 
Encuesta a la Industria Mediana y Pequeña” de NAFIN (1985) y en el estudio “La industria por 
escala productiva” realizado por la SECOFI (1987), más recientemente Jurado (1997) hace un 
análisis con los datos anteriores, y concluye que los principales problemas esta reflejados en los 
campos de: a). Organización; b). Recursos humanos; c). Mercadotecnia. d). Producción. 
 
Del mismo modo Kauffman (2001) examina la problemática que enfrentan las PyMEs mexicanas 
ante la globalización y menciona que a nivel interno carecen de un sistema de planeación, 
organización, administración y control eficientes así como de tecnologías propias para la gestión 
y desarrollo de sus actividades productivas. Otro estudio de NAFIN y Sánchez (2003), examinan 
los motivos o causas internas por las cuales mueren las PyMEs. 
 
Corona (2005) hace un análisis de la problemática de la innovación tecnológica, en especial, de 
la aglomeración regional de empresas de base tecnológica. Castañón (2005) compara el 
impacto de los instrumentos de la política de desarrollo industrial y tecnológico, que el Estado 
realiza y los esfuerzos de las propias empresas por aumentar su competitividad. Pérez y Oliver 
(2006) investigan los factores que afectan al empresario mexicano para que este pueda 
desarrollar productos innovadores. Márquez y Pérez (2007) elaboran un estudio de los 
elementos que intervienen en el proceso innovativo de las PyMEs metalmecánicas a nivel 
regional. 
 
Finalmente el Centro de Investigación y Docencia Económica (CIDE, 2007) realiza una 
investigación en la que desarrolla y prueba una metodología para la formación de indicadores 
de innovación tecnológica en empresas mexicanas, con el fin de contar con la base para la 
futura colecta de datos sobre actividades de innovación y sus resultados a nivel empresa.  
 
5.2 Generalidades de la metodología 
Esta tesis doctoral busca un diagnóstico del contexto de la innovación de las PyMEs mexicanas, 
mediante una comprobación preliminar, para después aplicar la encuesta a una muestra 
representativa de PyMEs manufactureras de la industria automotriz en EM y Cat., con el análisis 
de resultados nos aportaran los parámetros fundamentales de la propuesta 
 
La metodología para el desarrollo de este trabajo se divide en dos partes: la primera contempla 
labores de investigación documental, estipulada en los capítulos 1, 2 y 4, con estos 
fundamentos desarrollamos un convincente y asequible conjunto de hipótesis y preguntas de 
investigación (capitulo 3) en las que sustentamos este trabajo. La segunda parte contempla un 
intenso trabajo de investigación de campo (dividido en seis fases), consistente en una 
investigación a las empresas que se encuentren en el ámbito de estudio. Los datos se 
recabaron por medio de un cuestionario diseñado al efecto que fue aplicado por el investigador 
 
La información obtenida se procesará y analizará (capítulo 6) para posteriormente estructurar el 
modelo de innovación (capítulo 7) y a continuación se hace la aplicación experimental en una 









Figura 5.1 Estructura elemental de la tesis doctoral 
Fuente: Elaboración propia 
Investigación documental 
Investigación de campo 
Estudio de empresas 
(Fase I y II) 
Diagnostico de resultados 
(Fase III) 




Aplicación experimental del modelo de innovación tecnológica 
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5.2.1 Investigación documental 
 
En esta parte se efectúa un compendio de información, haciendo a su vez una revisión crítica 
de los temas que fundamentan el problema. Los elementos de la investigación documental  se 
dividen en tres grupos básicos, que a medida que se desarrolla este trabajo se van 
retroalimentando. 
 
Dentro de estos grupos tenemos los elementos generales los cuales tienen la finalidad de 
ampliar la comprensión del investigador acerca de la problemática general en temas concretos 
del trabajo como la innovación tecnológica, el diseño industrial. 
 
Los elementos específicos se refieren a la información de carácter científico técnico y del estado 
del arte que permite al investigador realizar el trabajo de investigación propiamente dicho. 
 
Después de revisar dicha literatura tenemos los elementos necesarios para proponer un modelo 
en el cual se integran las partes básicas de esta investigación: Innovación tecnológica, PyMEs, 
diseño industrial y desarrollo de producto.  
 
El modelo de trabajo de la investigación documental (Figura 5.2) describe el carácter del 
estudio y de las expectativas que se tienen, surge de los elementos contextuales que aparecen 
en la literatura que se consideran relevantes para una mejor comprensión de nuestro objeto de 
estudio. Donde se asume que las PyMEs son unidades independientes con características 
propias y que su principal objetivo es la diferenciación de los productos y la optimización de las 
operaciones que se realizan en el proceso de fabricación con el consecuente ahorro de 
recursos, sin embargo este tipo de empresas, son directamente afectadas por elementos 
internos (financiación, indefinición de objetivos, equipos obsoletos, etc.) y los factores externos 
también influyen en el desarrollo de la empresa  (globalización, aumento de competidores en el 




Figura 5.2 Modelo de trabajo de la investigación documental  
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5.2.2 Investigación de campo 
 
Esta parte de la investigación pretende demostrar adecuadamente las hipótesis expuestas,  
para ello la dividimos en seis fases sucesivas que a continuación se describen. 
 
Fase I. Aplicación preliminar de una evaluación de tipo tecnológico  
Esta fase inicial consiste en una evaluación de tipo tecnológico basada en la Herramienta de 
Autodiagnóstico Tecnológico de La Confederación de la Pequeña y Mediana Empresa Aragonesa 
a una muestra representativa de PyMEs pertenecientes al sector manufacturero en diferentes 
zonas industriales de Méx., con el objetivo de definir el grado de innovación en el diseño y 
desarrollo de producto en dichas empresas a un nivel preliminar y así poder encausar la 
investigación en las etapas restantes (en la sección 5.3.1 se explican los fundamentos de esta 
herramienta).  
 
Fase II. Aplicación del cuestionario depurado, compilación de información 
Esta parte comprende la aplicación del nuevo cuestionario, corregido en base al anterior en el 
que se recolecta información sobre la innovación tecnológica en el diseño y desarrollo de 
producto, en las PyMEs del sector automotriz en el EM y Cat. En la mayoría de los casos se 
efectuará una entrevista a profundidad a los integrantes de los departamentos de ingeniería y 
diseño. 
 
Fase III. Diagnóstico de resultados  
En esta fase se analizan de los resultados obtenidos de la aplicación de los cuestionarios y de 
las entrevistas realizadas en sus respectivos departamentos de diseño. Se utilizara el programa 
estadístico SPSS Statistics V17.0 como herramienta para clasificar, tipificar y analizar los datos.  
 
Fase IV. Estructuración del modelo de innovación tecnológica en diseño y desarrollo de       
 producto 
En función de la información obtenida definimos los parámetros necesarios para plantear un 
modelo de innovación tecnológica en el proceso de diseño y desarrollo de producto aplicable en 
las  PyMEs del sector automotriz. 
Este es el modelo propuesto para el mejoramiento de las PyMEs en cuanto a innovación 
tecnológica en el diseño y desarrollo de producto en el futuro, basado fundamentalmente en el 
análisis del modelo en uso que emplean actualmente las PyMEs del sector automotriz en el EM 
y Cataluña. 
 
Fase V. Implantación del modelo piloto de innovación 
El modelo de innovación tecnológica en el diseño y desarrollo de producto ya definido y 
estructurado se aplica a ciertas PyME del sector automotriz para su confirmación empírica a un 
nivel experimental. 
 
Fase VI Comprobación del modelo piloto de innovación 
Después de implantado el modelo piloto de innovación tecnológica en el diseño y desarrollo de 
producto en las diferentes empresas en un tiempo determinado (de 4 meses aproximadamente) 
se procederá a verificar cuales han sido sus resultados y las impresiones que tienen las 
personas involucradas en el proceso. De acuerdo a estas observaciones se hará una revisión 
para mejorar dicho primer modelo, para posteriormente proponer un modelo final. 
 
En la Figura 5.3 se explica la secuencia de operaciones para desarrollar esta investigación, junto 
con las herramientas utilizadas y  su resultado esperado en cada fase. En la Figura 5.4a y 5.4b 
se analiza a detalle el proceso de este trabajo. 
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Bases de datos de: SABI, 
ANFAC, CCB, SIEM, INA, 
AMIA, CANACINTRA, 
COPARMEX, DIRCE, 
Pimesdat, SIMPPI, ANPACT. 
Entrevistas y visitas a 
empresas.
 
Programa informático  
SPSS V17 
Base de datos de 
empresas generada en 
la investigación de 
campo. 
Entrevistas personales, 
hojas de incidentes 
Figura 5.3 Diagrama de flujo de la investigación de campo. 
Fuente: Elaboración propia 
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1. Aplicación del cuestionario de 
innovación tecnológica y diseño a 
una muestra representativa de 
las PyMEs manufactureras en las 
principales zonas industriales de 
México 
2. Análisis de los resultados y 
determinación del enfoque de las 
necesidades de tecnología y 
diseño en dichas compañías. 
3. Determinación de los 
instrumentos, población a 
investigar y tamaños de las 
muestras 
4. Depuración del cuestionario de 
innovación y diseño  
1. Aplicación del 
cuestionario en las 
PyMEs manufactureras 
que se ajustan al perfil  
estipulado en el 
estudio en la zona del 






Etapa donde se define de manera 
preliminar el grado de innovación y 
diseño que presentan las PyMEs 
manufactureras. Estipulándose los 
puntos a evaluar en la encuesta y en 
las entrevistas a profundidad 
Esta etapa determina la 
veracidad del diagnóstico y 
la identificación de los 
factores tecnológicos y de 
diseño que nos permitirán 
plantear el modelo 
 
Descripción 
1. Interpretación de resultados 
2. Análisis correspondiente de cada 
gráfica y determinación de aspectos 
y tendencias comunes. 
3. Análisis de las entrevistas 
4. Se analiza individualmente cada 
entrevista y después, se toman 
aspectos individuales para construir 
un análisis integrado 
5. Se realizan conclusiones generales. 
 
Actividades 
En esta parte se examina la 
información recabada en todas 
las PyMEs encuestadas así como 
en sus respectivos 
departamentos de diseño. 
Se utilizara el programa 






Diagnóstico de resultados 
Fase II 
 
Aplicación del cuestionario depurado. 
Compilación de información 
Fase I 
 
Aplicación preliminar de una 
evaluación de tipo tecnológico 
Figura 5.4a Análisis de la investigación de campo. Fase I-III 


































Figura 5.4b Análisis de la investigación de campo. Fase IV-VI 





Estructuración del modelo 
propuesto para las PyMEs en 
cuanto a innovación tecnológica 
en el diseño y desarrollo de 
producto en el futuro, basado 
fundamentalmente en los 
resultados de la encuesta y del 
análisis del modelo en uso que 
emplean actualmente las PyMEs 
del sector automotriz en el 
Estado de México y Cataluña
1. Construcción y diseño del 
modelo a partir del análisis de 
resultados, el marco teórico 
planteado, y propuesta de 
mejoras concreta en el proceso 
de innovación de diseño y 
desarrollo de producto en las 









El modelo de innovación 
tecnológica en el diseño y 
desarrollo de producto  ya 
definido y estructurado se 
aplicara a una PyME del sector 
manufacturero para su 
confirmación empírica a un nivel 
experimental. 
1. Identificación de las empresas para la 
implantación del modelo 
2. Contacto con la dirección general de 
la empresa para comentar el 
proyecto de implantación preliminar y 
conseguir su consentimiento 
3. Explicar a las personas involucradas 
en el proceso como opera el modelo 
de innovación y sus directrices 
4. Implantación del modelo en los 









Después de implantado el 
modelo de innovación tecnológica 
en el diseño y desarrollo de 
producto en las diferentes 
empresas en un tiempo 
determinado (de 3 a 4 meses) se 
procederá a verificar cuales han 
sido sus resultados De acuerdo a 
estas observaciones se hará una 
revisión y depuración del modelo 
para su posterior mejora.
1. Entrevista con las personas 
involucradas para verificar los 
resultados del modelo de 
innovación 
2. Análisis de resultados, revisión y 
depuración  del modelo 




Comprobación del modelo 
5.3 Metodología aplicada 
5.3.1 Fase I. Aplicación preliminar de una evaluación de tipo tecnológico 
 
El carácter específico de este estudio hace que acudamos a fuentes de información primarias, 
en el que se incluyen diversas variables de contenido subjetivo, y que no pueden ser valoradas 
por un observador externo a  la empresa.  
 
Un instrumento al alcance de los investigadores, para aplicar un procedimiento estandarizado y 
recabar una muestra de sujetos es el cuestionario (Cea, 2001). Típicamente, los cuestionarios 
son un medio para identificar información sobre la propia conducta y experiencia del individuo, 
valores y actitudes, características personas y circunstancias sociales. Pero con frecuencia, 
también ayuda u obtener información que va más allá del individuo, extendiéndose a sus 
relaciones, interacciones o actividades con otras personas, proporcionando información sobre 
contextos sociales, grupos y acontecimientos de los que tienen experiencia. 
 
En nuestra investigación, el cuestionario sirvió como principal medio de recogida de datos. El 
cuestionario utilizado fue desarrollado y refinado a base de instrumentos utilizados en otros 
estudios similares y a los resultados obtenidos de nuestra investigación documental 
 
De las tres modalidades de cuestionarios a las que hace referencia Cea (2001) personal, 
telefónica o por correo ha sido la primera la utilizada en la esta investigación: Las ventajas 
fundamentales que ofrece esta modalidad son las principales razones de su uso, esto es, el 
cuestionario aplicado de forma personal favorece tratamiento de temas complejos, se obtienen 
respuestas de mayor calidad y espontaneidad, permite conseguir un mayor porcentaje de 
respuestas ya que el entrevistador puede aclarar cuestiones no entendidas, y se puede recabar 
información complementaria del entrevistado, no prevista en el cuestionario. Entre los 
principales inconvenientes de la encuesta personal están la dificultad para acceder a todos los 
empleados señalados en la muestra y la presencia del entrevistador, ya que puede condicionar 
las respuestas de los entrevistados. 
 
Este trabajo se inició con la utilización como elemento preliminar de la Herramienta de 
Autodiagnóstico Tecnológico de La Confederación de la Pequeña y Mediana Empresa Aragonesa 
(CEPYME-ARAGÓN, www.cepymearagon.es) que es un instrumento de auto evaluación para las 
PYME que las concientiza de la importancia que se le debe dar a la innovación tecnológica. 
Esta herramienta parte de los resultados obtenidos de un análisis estático por no disponer de 
observaciones anteriores de la empresa interesada.  
 
Este instrumento se eligió de entre otras opciones debido a que reúne las siguientes 
características: 
 
 Es un método sencillo mediante el cual las propias empresas, sin necesidad de un 
consultor externo, pueden evaluar su posición tecnológica. 
 
 Proporciona una Interpretación fácil de entender de los resultados obtenidos, tanto en 
términos absolutos como relativos a otro u otros grupos de empresas del mismo o de 




 Conforme la empresa vayan utilizando esta aplicación, se irá creando automáticamente 
una base de datos de manera que pueda consultar su evolución tecnológica a lo largo 
del tiempo. 
 
 Además, esta herramienta incluye un directorio de referencia sobre los centros e 
instituciones que ofrecen asesoramiento y ayuda en materia de innovación tecnológica. 
 
 Conforme se utilice la aplicación, se convierte en un análisis dinámico que puede 
comparar la situación actual con las épocas pasadas para extraer información sobre la 
evolución de la empresa. Del mismo modo, cuantas más empresas introduzcan sus 
datos los resultados serán más representativos. 
 
La herramienta de autodiagnóstico tecnológico se basa en un cuestionario dividido en tres 
apartados: 
1.- Datos a aportar por el usuario. 
2.- Preguntas generales sobre la innovación tecnológica. 
3.- Preguntas sobre las herramientas que intervienen en el desarrollo de una innovación 
tecnológica. 
 
Se partió como base inicial esta herramienta y del cuestionario original, de esta forma se 
adaptó un cuestionario según las necesidades de la investigación con los siguientes apartados 
 
1. Estrategias competitivas. Orientado a identificar el papel que asume  la empresa en el 
mercado sus tendencias y estrategias para desarrollar una competitividad eficaz en cuanto a 
innovación y diseño. 
 
2. Desarrollo de productos. Analiza el desarrollo de los procesos y productos en cuanto a 
innovaciones y mejoras en cada una de las áreas mencionadas. 
 
3. Innovación en diseño. Consiste en analizar la cultura de innovación con la que cuenta la 
empresa en referencia a desarrollo, inversión, competencia, clientes y características. Nos 
interesa indagar también la percepción que tiene la empresa en cuanto a diseño, que practicas 
en relación a esta actividad se realizan y conocer acerca de proceso y la gestión que se lleva a 
cabo. 
 
4. Creatividad y colaboración entre áreas. Analiza la creatividad en los diferentes departamentos 
de la empresa y la manera de cómo se desarrollan nuevas ideas para solucionar problemas y 
aprovechar oportunidades de mejora potenciales. La colaboración entre áreas se relaciona con 
la capacidad que tiene una organización en la cooperación entre empleados y con ello aportar 
la calidad, fiabilidad, flexibilidad y capacidad de respuesta a todos los niveles y ayuda a la 
satisfacción del cliente. 
 
5. Evaluación de proyectos de diseño. Enfocada a evaluar un proyecto potencial en relación al 
coste, recursos necesarios y beneficios con el fin de ver como las empresas se desenvuelven en 
la toma de diferentes decisiones como las prioridades entre un conjunto de proyectos, si seguir 
adelante con él o no, o la de culminarlo y evaluar los resultados obtenidos.  
 
Además como elemento de soporte se utilizó el Test de innovación Empresarial del Instituto 
Catalán de Tecnología (ICT), el test innova de B innova del Ayuntamiento de Barcelona y la 
Guía de Gestión de la Innovación que el Centro de Innovación y Desarrollo Empresarial 
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(CIDEM), todas estas herramientas enfocadas a las pequeñas y medianas empresas industriales 
como una autoevaluación sobre su capacidad de innovar.  
 
Las PyMEs mexicanas se eligieron usando la base de datos del Sistema de Información 
Empresarial Mexicano (SIEM) y  el de la Cámara Nacional de la Industria de la Transformación, 
(CANACINTRA). De los cuales se escogieron 40 PyMEs manufactureras de distintos sectores en 
los puntos industriales más representativos del país (Estado de México, Distrito Federal y 
Jalisco) 
 
Las empresas visitadas fueron veinticinco y las restantes se contactaron por vía telefónica, 
algunos en línea y otros por correo electrónico. Este cuestionario fue respondido en su mayoría 
por personal de ingeniería, diseño y/o producción. 
 
El trabajo se prolongó durante tres meses, posteriormente se realizó el análisis de resultados 
utilizando un método estadístico convencional y del paquete estadístico SPSS para Windows XP, 
Versión 17.0 
 
Los resultados obtenidos nos permitieron obtener información sobre las tendencias básicas del 
diseño y la innovación. Delimitando con esto con mayor precisión el sector de investigación 
 
La población investigada fue una muestra representativa de 40 PyMEs pertenecientes al sector 
manufacturero en diferentes zonas industriales de Méx., para precisar el grado de innovación 
en el diseño y desarrollo de producto en dichas empresas a un nivel básico. El uso de esta 
herramienta derivo a la aplicación de dos elementos de estudio más profundos la encuesta y la 
entrevista abierta (Fase II de la investigación de campo). 
 
Es primordial que las PyMEs puedan determinar su nivel tecnológico, es así como el uso de este 
sondeo permite obtener resultados cuantificados, para que las empresas que la utilicen puedan 
conocer su posición tecnológica relativa y además compararla con la media tecnológica 
obtenida por otras empresas en general y en su propio sector. Además de estimular la 
introducción de nuevas tecnologías y potenciar la incorporación progresiva de procesos de 
innovación tecnológica e incrementar su competitividad. 
 
Las grandes empresas no fueron incluidas en este estudio debido a los siguientes motivos. 
 
“Entre enero y julio de 2006, el gobierno invirtió 1015 millones de pesos en créditos para crear 
micro pequeñas y medianas empresas y apoyar la participación de 2.200 MiPyME en el mercado 
exterior. Con ello se generaron 27.676 empleos a través de la inauguración de 11.433 
empresas. De los proyectos de formación empresarial, 71.3% se dirigieron a microempresas, 
22% a pequeñas y 6.7% a medianas.” Según el diario El Universal (Sexto Informe de Gobierno, 
2006). 
 
“Las micro, pequeñas y medianas empresas (MIPYMES) constituyen un elemento fundamental 
del desarrollo económico. De acuerdo con datos del Censo Económico de 2004 en México estas 
unidades productivas comprenden el 99.8% de las 4.007.100 empresas existentes, generan el 







“Durante el primer semestre de 2007 a través del Fondo de Apoyo para la Micro, Pequeña y 
Mediana Empresa (Fondo PYME) se canalizaron recursos por un monto de 900 millones de 
pesos en beneficio de 50 mil MIPYMES que comprometen la generación de 25 mil empleos 
formales.” (Primer Informe de Gobierno, 2007). 
 
“Durante la presente administración, a través del Sistema Nacional de Garantías México 
Emprende se generaron créditos por 260.000 millones de pesos en apoyo de 328.551 MiPyMEs, 
lo que representa un crecimiento de dos veces el número de MiPyMEs apoyadas y 5.5 veces el 
crédito impulsado en todo el sexenio anterior. Además, en los últimos tres años se redujo en 
más de siete puntos porcentuales la tasa de interés promedio en los Créditos PyME.” (Quinto 
Informe de Gobierno, 2011). 
 
“Entre enero y junio de 2011 el Banco Nacional de Comercio Exterior canalizó un financiamiento 
de mil 679 millones de dólares, lo que representa un incremento de 91.2 por ciento respecto a 
las cifras observadas en el mismo periodo de 2010, ampliando así las oportunidades de 
crecimiento de los pequeños empresarios.” (Quinto Informe de Gobierno, 2011). 
 
 
5.3.2  Fase II. Aplicación del cuestionario, compilación de información 
 
Con el fin de contrastar las hipótesis planteadas en esta investigación se aplicó un nuevo 
cuestionario donde se recolectó información sobre la innovación tecnológica en el diseño y 
desarrollo de producto, en las PyMEs del sector automotriz en el Estado de México y Cataluña. 
 
Esta etapa determinó la veracidad del diagnóstico y la identificación de los factores tecnológicos 
el cual permite plantear con más claridad el modelo de innovación tecnológica y diseño  
propuesto, es por lo tanto la fase más larga y complicada en este trabajo. 
 
El contacto personal con asociaciones y empresarios vinculados a este sector en dichos sectores 
geográficos, y la adaptación del cuestionario al sector en cuestión aporta mayor validez a las 
conclusiones del análisis empírico 
 
Se eligió una muestra formada por pequeñas y medianas empresas manufactureras del sector 
automotriz en la provincia de Cataluña (España) y el Estado de México (México). 
 
Las razones que generaron esta elección son varias. En primera instancia uno de los objetivos 
de este trabajo es analizar los aspectos relacionados con la innovación tecnológica y el diseño 
de producto en PyMEs que operan en entornos dinámicos. Las PyMEs en México representan el 
99% de las empresas del país y generan el 70% del empleo (INEGI, 2007), son altamente 
productivas y constituyen el eje de actividad económica nacional al ser los principales 
proveedores de las grandes empresas. Por su parte España se caracteriza por tener un tejido 
empresarial en el que el 95% son PyMEs y proporcionan el 70% del total del empleo (INE 
2007). 
 
En segundo lugar, se optó por realizar un estudio empírico unisectorial en PyMEs 
manufactureras del sector automotriz que son las empresas que se dedican a la entrega 
(provisión) de autopartes a los ensambladores (clientes) para la fabricación de unidades nuevas 
(equipo original), en la región autónoma de Cataluña y el EM. Nos centraremos en un único 
sector, ramo y región geográfica por país, esto nos da la posibilidad de profundizar en aspectos 




En México, el sector de Autopartes es un componente esencial de la industria manufacturera 
mexicana. En los últimos años, se ha convertido en uno de los sectores más dinámicos y 
participa con una proporción importante de las exportaciones no petroleras.  
 
El crecimiento en la producción de vehículos automotores nacionales y la demanda de 
refacciones en el mercado interno, hace que México sea uno de los países con más amplia y 
variedad de oferta de automotores. En diez años, las opciones para los consumidores pasaron 
de media docena a más de 30 marcas y varios centenares de modelos.  
En consecuencia la inversión promedio anual del sector, incluida la industria de auto partes, la 
industria terminal y la etapa de la distribución, es de casi 3,000 millones de dólares (SE, 2006). 
 
Por lo que respecta a la ubicación del sector de estudio en México, la mayoría de las empresas 
se localizan alrededor de las plantas armadoras de vehículos, adoptado las variantes del sistema 
de producción de la empresa japonesa Toyota; que busca que sus proveedores estén lo más 
próximo respecto a sus plantas de ensamblaje para tratar de evitar el abasto transnacional de 
componentes (adquisición a distancia); siempre que los costos (netos de aranceles de 
importación) y los niveles de existencias puedan afectar de manera negativa los márgenes. De 
esta manera, Nuevo León, Distrito Federal y Estado de México son las tres entidades con mayor 
presencia de empresas de Autopartes y juntos, concentran a casi el 53 % l total de los 
fabricantes en el país. 
 
En la región de Cataluña, las PyMEs del sector automotriz representan el 96,0% de las 
empresas, ocupan el 27,6% de los trabajadores y generan el 23,9% del valor añadido sectorial. 
En valores absolutos, estos datos representan que hay más de 600 PyMEs del sector con una 
ocupación de 16,000 personas y que, conjuntamente, generan un Valor Añadido Bruto (VAB) de 
664,8 millones de euros. (INE, 2007). 
 
Por otro lado según la Asociación española de Fabricantes y Automóviles y Camiones (ANFAC), 
la producción de vehículos en España continúa con tendencia creciente, tras aumentar 7.2 por 
ciento de enero a septiembre y alcanzar los 2 millones 192 mil 693 millones de unidades 
fabricadas, 148 mil más que en el mismo periodo de 2006 (Octubre de 2007).  
 
Para determinar la muestra de población de empresas a analizar en el área de Cataluña, se 
utilizó el Sistema de Análisis de Balances Ibéricos (SABI) que es una base de datos del mercado 
de análisis financieros que examina y reúne la información general y las cuentas  anuales 
(balances y datos cualitativos) de más de 980, 000 empresas españolas y portuguesas.  
 
Las empresas que se incluyen en esta base son no consolidadas, esto es, que no tienen en 
cuenta los grupos empresariales, sino las empresas individuales. 
Los datos se actualizan diariamente y la información se obtiene de aquellas empresas que 
depositan sus cuentas en el Registro Mercantil, pertenecientes a las cuentas anuales del 2007. 
 
Se utilizaron otras bases como apoyo a este estudio, el Directorio Central de Empresas (DIRCE), 
que es una base de datos que ofrece sólo referencias de identificación, localización, distribución 
territorial, clasificación por dimensiones de número de empleados, condición jurídica y actividad 
económica de las empresas españolas. 
 
El Anuario de la PyME Catalana, cuya información económico-financiera proviene de la base de 
datos PimesDat, que a su vez proviene del sistema SABI. PimesDat es elaborada por el 
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Departamento de Estudios de Pimec. En ella se recoge la mayor información y clasificación de 
datos económico-financiero. Contiene una base de datos homogénea correspondiente a los 
ejercicios de 1999-2007. 
 
PimesDat parte de considerar que el universo de las PyMEs catalanas en los diversos sectores: 
primario, industrial, construcción y servicios, sus datos básicamente son las cuentas anuales 
actualizadas sólo al ejercicio 2003. 
 
La selección de las empresas en México se realizó con la base de datos del Sistema de 
Información Empresarial Mexicano (SIEM)  que es un padrón empresarial con más de 600, 000 
compañías a cargo de la Secretaria de Economía (SE), Este registro busca captar e integrar 
información sobre las características y ubicación de los establecimientos de comercio, servicios, 
turismo e industria, siendo el sistema central de información empresarial  nacional mas 
importante en la actualidad. 
 
Como apoyo en este estudio se utilizaron diversas fuentes de información adicionales como la 
base de datos de la Industria Nacional de Autopartes, A.C., (INA) que representa a los 
fabricantes de partes y componentes automotrices establecidos en México que participan en el 
mercado de equipo original y de repuesto tanto nacional como extranjero.  
 
La Asociación Mexicana de la Industria Automotriz (AMIA) es una agrupación que representa a 
las empresas fabricantes de vehículos establecidos en México. 
 
La CANACINTRA, es un grupo de industriales perteneciente a las manufacturas  y la 
transformación de materia prima,  que se ha consolidado como el organismo empresarial con 
mayor cobertura e infraestructura a nivel nacional. 
 
El Sistema Mexicano de Promoción de Parques Industriales (SIMPPI) es una base de datos 
donde se ofrece información detallada sobre los parques industriales que existen en México. 
 
Finalmente la Asociación Nacional de Productores de Autobuses y Tractocamiones A.C. 
(ANPACT) representa los intereses generales de las empresas fabricantes de autobuses, 
camiones y tractocamiones, así como de las empresas comercializadoras de motores a diesel, y 
en su caso, de otras empresas relacionadas con el autotransporte.  
 
Las empresas que se han seleccionado presentan una serie de características que garantizan de 
algún modo la representatividad del estudio. 
1. Ser pequeñas y medianas empresas entre 10 y 250 empleados 
2. Estar ubicadas en el área de Cataluña en España y El Estado de México (México) 
3. Pertenezcan al sector de manufacturas de autopartes. 
4. Incorporación del diseño industrial en su sistema productivo, desde su concepción inicial 







5.3.2.1  Selección de la muestra 
El análisis empírico de la investigación es realizado a partir de la selección y análisis de una 
muestra de empresas españolas y mexicanas, para lo cual los datos son recogidos por medio de 
una encuesta, llevada a cabo por una entrevista y la resolución de un cuestionario a toda una 
población de empresas seleccionadas entre distintos sectores de actividad. 
 
Con la información recabada en el cuestionario se pretende contrastar las primeras cuatro 
hipótesis del estudio y preparar la quinta en la segunda parte del trabajo de campo 
(implantación del modelo de innovación). 
 
La identificación de las empresas y de las personas involucradas en el objeto de estudio han 
sido unos de los mayores problemas de esta investigación. Se deseaba contar con información 
de los equipos de diseño y/o ingeniería de una organización, con una percepción acerca de 
cómo el diseño y la innovación tecnológica afectan los procesos de la empresa y el producto 
final. Adicionalmente se contaba con que las empresas participantes del estudio debían estar 
operando en entornos dinámicos 
 
Después de contactar a las empresas y tener el acceso permitido a ellas, se procedió a realizar 
el primer contacto con el Director General de la empresa,  a quien se le exponían los objetivos 
del estudio. Asimismo se le preguntaba  sobre los participantes potenciales de su empresa que 
pudieran colaborar en el estudio. Una vez identificado a los colaboradores en el área de 
ingeniería y/o diseño, el investigador concertó una cita con ellos para la aplicación personal del 
cuestionario. En algunas empresas se aplicó el cuestionario a varios miembros del equipo de 
diseño en la misma cita, en otras empresas fue necesario acudir varias veces para 
complementar los cuestionarios requeridos. 
 
El principal procedimiento a efectuar en esta fase es la realización de entrevistas 
semiestructuradas con los informantes claves para obtener la información requerida 
 
Para obtener los datos necesarios a las necesidades de estudio se desarrollaron las siguientes 
actividades 
 
 Entrevista abierta con el Director General y el personal de diseño o ingeniería  que 
designo la empresa (información general). 
 
 Visita a las instalaciones de la empresa para observar su operación (en su caso). 
 
 Obtención de información documental (aplicación de cuestionario). 
 
Con la entrevista abierta se busca una aproximación general a la empresa, con el objetivo de 
desarrollar una primera descripción de la organización, de su actividad y de su entorno 
competitivo, en especial de su posición frente a sus competidores, tanto en tamaño, como en 
ventaja competitiva, y posicionamiento de mercado. 
 
La visita a la infraestructura nos da un panorama general de la capacidad instalada y de las 
operaciones que se realizan para de este modo profundizar en los mecanismos de obtención de 
los recursos y capacidades estratégicas detectadas. Asimismo se espera identificar las acciones 




Los cuestionarios se comenzaron a aplicar en el mes de enero del 2007 concluyendo en marzo 
del 2008. La muestra final es de un total de 234 empresas. 
5.3.2.2 Descripción de las empresas que forman parte del estudio 
Estas son las empresas que forman parte del estudio y que fueron entrevistadas. A 
continuación se presentan dos tablas en las que se engloban las empresas del Estado de México 
y Cataluña. Se dividen las correspondientes tablas en razón social, población, país, y actividad. 
Ver Anexo 1. 
 
5.3.2.3 Determinación estadística de la muestra para la encuesta 
Una vez delimitado el sector de estudio y las fuentes de información empresarial procederemos 
a efectuar la determinación estadística de la muestra para la encuesta. 
 
Efectuando el cálculo de la muestra de empresas para EM y Cat 
 
El sector de autopartes en México se compone de 1060 (INEGI, 2009) compañías distribuidas 
por todo el país concentrándose la mayor parte de ellas en el EM (35%), dando un total de 373 
empresas. 
 
Desestimando el 35% (131 firmas) que son grandes empresas (251 empleados o más) tenemos 
que el 29% son medianas (101-250 empleados), 31% son pequeñas (16-100 empleados), y un 
5% son micro (1-15 empleados), lo cual nos da un total de 231 empresas en el EM 
 
Por su parte, el tejido empresarial en la región de Cataluña cuenta con 689 (idescat, 2005) 
PyMEs manufactureras pertenecientes a la industria automotriz, de las cuales el 67% pertenece 
a la micro, el 20% a la pequeña y el 13% a la mediana (Tabla 5.1). 
  
Región Tipo de empresa Población (N) % 
Estado de México 
Mediana 108 29 
Pequeña 116 31 
Micro 18 5 
Total 242 65 
Cataluña 
Mediana 87 13 
Pequeña 139 20 
Micro 463 67 
Total 689 100 
Tabla 5.1 Segmentación de las empresas en el ámbito de estudio 
Fuente: Elaboración propia basado en datos de INE, PIMEC, INEGI, Gobierno del Estado  




De esta forma se realiza el cálculo estadístico con la finalidad de estipular el número apropiado 








0n = Cantidad teórica de elementos de la muestra. 
n= Cantidad real de elementos de la muestra a partir de la población asumida o de los estratos 
asumidos en la población. 
N= Número total de elementos que conforman la población, o número de estratos totales de la 
población. 
Z=  Valor estandarizado en función del grado de confiabilidad de la muestra calculada. Para un 
95 % de confiabilidad el valor estandarizado a asumir es igual a 1.96. (El más empleado) 
E= Error asumido en el cálculo.  
Para 3 ≤ N ≤ 10. Se asume E = 0.1 (un error del 10 %). 
Para N > 10. Se asume E = 0.05 (un error del 5 %). 
q= Probabilidad de la población que no presenta las características.  
Con este parámetro se asume qué por ciento o proporción de la muestra no puede 
presentar las mismas características de la población, debido a diversos factores subjetivos y 
objetivos de los individuos u objetos que conforman la población.  
Para 3 ≤ N ≤ 19. Se asume q = 0.01 (un 1 %).  
Para 20 ≤ N ≤ 29. Se asume q = 0.01 hasta 0,02 (del 1 al 2 %).  
Para 30 ≤ N ≤ 79. Se asume q = 0.02 hasta 0,05 (del 2 al 5 %).  
Para 80 ≤ N ≤ 159. Se asume q = 0.05 hasta 0,10 (del 5 al 10 %).  
Para N ≥ 160. Se asume q = 0.05 hasta 0.20 (del 5 al 20 %). 
 
 
p= Probabilidad de la población que presenta las características. Es decir la probabilidad que 
tiene la muestra en poseer las mismas cualidades de la población (homogeneidad) y está 
determinada por: 
Como p + q = 1 (Probabilidad máxima) [p = 1 – q] 
S= Desviación estándar de la muestra = 50%  
 
 
Los cálculos se realizaran divididos en dos bloques uno con respecto al Estado de México y el 
otro para Cataluña. como sigue: 
 




Z= 95% = ±1.96 
E= 0.05 






















P= 1 - q = 1 - 0.1 = 0.9 
 


















Al no cumplirse la condición aplicaremos la formula [2] para obtener cantidad real de elementos 











2. Ahora calcularemos la muestra que debemos tomar para Cataluña en el que 
emplearemos los siguientes datos: 
 
N= 689 
Z= 95% = ±1.96 
E= 0.05 
q= 0.20 (tomando la más desfavorable). 
P= 1 - q = 1 - 0.20 = 0.8 
 



























































































De lo anterior considerando un 95 % el nivel de confianza, asumiendo que el error de cálculo 
(E) sea de un 5 % (0,05) y estimando que solamente el 10 % de la muestra seleccionada no 
reúna las características de la población (q= 0.1), se determinó una muestra de 88 empresas 
en México. Por su parte en Cataluña nos arroja una  muestra de 181 empresas. 
 
De las 231 empresas identificadas en el EM se contactó con 126, de las cuales estuvieron de 
acuerdo en participar en el estudio 112 empresas en total: 44 medianas, 62 pequeñas, y 6 
micro empresas (88,8% del total contactado). 
 
En Cat., de las 261 empresas identificadas se contactó con 134, de las cuales estuvieron de 
acuerdo en participar en el estudio 122 empresas en total: 33 medianas, 87 pequeñas, y 2 
micro empresas (91,1% del total contactado). 
 
5.3.2.4  Diseño y descripción del cuestionario 
Este cuestionario, está basado principalmente en la revisión bibliográfica. Específicamente, para 
la elaboración de las preguntas se revisaron los ítems y parámetros utilizados en la literatura 
especializada, y esencialmente en los trabajos que analizan este tipo de variables 
pertenecientes al modelo que estamos utilizando en este trabajo.   
 
Como un intento de corroboración del conjunto final de ítems obtenidos, se efectúa un proceso 
de prueba del cuestionario (Grande y Abascal, 1994) mediante la realización de un pre test que 
permita detectar y subsanar posibles errores ambigüedades y deficiencias del mismo. 
 
Este pre test  se lleva a cabo mediante la celebración de encuentros personales con dos 
expertos académicos (Barcelona, España) y con Gerentes de Diseño de tres empresas, con sede 
en la Ciudad de México, también se aplicó a cinco posibles candidatos que pertenecieran al 
equipo de diseño de PyMEs manufactureras, de tal forma que cada uno de ellos pudiera 
resolver el cuestionario señalando los posibles inconvenientes y defectos encontrados en el 
mismo. 





















El cuestionario definitivo refleja la estructura del modelo objeto de contrastación. El 
cuestionario consta de 43 preguntas, de tipo cerrado y está dividido en las siguientes secciones: 
 
1. Características de la empresa 
2. Diseño 
3. Innovación 
4. Datos de la empresa y del encuestado 
 
En las tablas 5.2a y 5.2b se establece una comparación entre las variables medidas y las 





Tabla 5.2a  Correspondencia obtenida entre las variables medidas y las preguntas  
del cuestionario 










Para su análisis cada parte del cuestionario se ha dividido en secciones y apartados, (A.1, A.2, 
etc.) donde cada uno pertenece a una variable identificada por un número (V1, V2, etc.) y su 
respectiva correspondencia con cada pregunta, así como el elemento que se quiere conocer y la 
hipótesis que se quiere contrastar (H1, H2, etc.), estas relaciones aparecen en las tablas 5.3a 
5.3b y 5.3c. A continuación se describen cada una de las secciones con sus respectivas 
variables. 
 
La sección I (Características de la empresa) se dedica a analizar la empresa por medio del 
sector de actividad, posición en el mercado, estrategias competitivas, valoración y desarrollo de 
producto.  
 
Para definir la idoneidad de las estrategias, objetivos y estructura de la empresa, (V1-V8) 
indagamos en la sección A1 sobre sus factores claves para competir, y tácticas respondiendo a 
H1 y SH 1.1. Posteriormente  en el punto A.2 (V9-V25) conocemos el modo de desarrollar los 
productos, los factores más importantes que consideran las empresas, y valoración de producto 
obteniendo así los elementos esenciales sobre el proceso de diseño. 
Con A.3 pretendemos discernir sobre el sector de actividad, lo que nos ayudara a entender la 







Para su análisis cada parte del cuestionario se ha dividido en secciones y apartados, (A.1, A.2, 
etc.) donde cada uno pertenece a una variable identificada por un número (V1, V2, etc.) y su 
respectiva correspondencia con cada pregunta, así como el elemento que se quiere conocer y la 
hipótesis que se quiere contrastar (H1, H2, etc.), estas relaciones aparecen en las tablas 5.3a 
5.3b y 5.3c. A continuación se describen cada una de las secciones con sus respectivas 
variables. 
 
La sección I (Características de la empresa) se dedica a analizar la empresa por medio del 
sector de actividad, posición en el mercado, estrategias competitivas, valoración y desarrollo de 
producto. 
 
Para definir la idoneidad de las estrategias, objetivos y estructura de la empresa, (V1-V8) 
indagamos en la sección A1 sobre sus factores claves para competir, y tácticas respondiendo a 
H1 y SH 1.1. Posteriormente en el punto A.2 (V9-V25) conocemos el modo de desarrollar los 
productos, los factores más importantes que consideran las empresas, y valoración de producto 
obteniendo así los elementos esenciales sobre el proceso de diseño. 
Con A.3 pretendemos discernir sobre el sector de actividad, lo que nos ayudara a entender la 
situación de la empresa y comprobar la H1 y SH1.1 (V26-V31). 
Tabla 5.2b  Correspondencia obtenida entre las variables medidas y las preguntas del 
cuestionario 
Fuente: Elaboración propia  
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En la sección II (Diseño) se reúnen las variables representativas de los elementos que 
componen el diseño de producto desde los conceptos fundamentales hasta las técnicas y 
procedimientos utilizados en las compañías. Esta sección se inicia en B.1 con los conceptos 
fundamentales, situación de la dirección del proceso de diseño, análisis de etapas, y la 
identificación de las personas que realizan esta función para lo cual se usan hasta 26 ítems 
(V32-V57) con objeto de medir las percepciones y distintas posibilidades de diseño que puede 
tener  la empresa y comprobar H2, SH2.1, SH2.2. 
 
La valoración que se le da al diseño así como el concepto del diseñador industrial que se tiene 
en la empresa se evalúa en las  secciones B.2 y B.3 en 17 ítems (V58-V60, V61-V74) 
demostrando H2, SH2.1, SH2.2. En la sección B.4 se analizan y valoran las actividades 
relacionadas con el proceso de diseño en cuatro fases fundamentales: información y análisis, 
conceptual y/o alternativas, desarrollo de alternativas, industrialización y lanzamiento. Esta 
evaluación se realiza en aspectos básicos como: Metodologías, estudio de producto y mercados, 
técnicas de creatividad, y herramientas instrumentales (V75-V109) contrastando H2, SH2.1, 
SH2.2. 
 
A continuación el proceso de diseño en la empresa se valora desde el punto de vista de la 
gestión del diseño B.5, para lo cual se plantean un conjunto de ítems seleccionados que 
recogen las principales herramientas asociadas a esta variable, en la sección B5.1 (V110-V113) 
se abarca el tema de la colaboración entre áreas, y en las sección B5.2 (V114-119) el grado de 
satisfacción de producto: Dando los elementos necesarios para explicar SH 2.2. 
 
Asimismo, en B.6 trata de evaluarse la importancia de los conocimientos y la experiencia en 
diseño  (V120-V122). Las patentes y modelos de utilidad como resultado del diseño se exploran 
en B.7 (V123-128), comprobando H1, H2, SH 2.2. 
 
Otro valor relevante es el de B.8 que son los objetivos de la aplicación del diseño (V129-V141) y 
exponer H2, SH2.1, SH2.2. 
 
La sección II concluye con dos grupos B.9 (V142-V150) y B.10 (V157-V159) y que se refieren a 
las consecuencias y beneficios tanto tangibles como intangibles que produce el diseño en el 
ámbito empresarial exponiendo con esto SH 2.3, SH 2.4.  Al final se hace referencia a aspectos 
generalidades  para saber los tiempos para recuperar la inversión y desarrollo de un nuevo 
producto, así como el tiempo de antigüedad del departamento de diseño contrastando H1, H2. 
 
En la sección III (Innovación) se busca establecer los conceptos, factores, tipos y problemática 
que las PyMEs tienen sobre innovación. 
El apartado C1 cultura de la innovación (V160-V180) se exploran  los factores principales que 
produce la innovación en las empresas comprobando H3, SH3.1, H5. 
 
La gestión de la innovación se aborda en el aparatado C.2 (V181-V210) donde se examinan los 
procesos orientados a organizar y dirigir los recursos disponibles, tanto humanos como técnicos 
y económicos en la obtención de  nuevos productos, procesos y servicios o mejorar los 
existentes. Exponiendo H3, SH3.1, H4, H5. 
 
Finalmente la sección IV (Datos de la empresa y del encuestado) incluye las cuestiones sobre el 
encuestado y la empresa tomadas como variables socio demográficas que tienen como finalidad 
obtener un perfil y reunir los datos generales relacionados con la organización en los que 
tenemos: nombre de la empresa, actividad principal, tamaño (en función de empleados fijos y 
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eventuales) y antigüedad de la empresa (V211-V221). El objetivo de este apartado es el de 
poder contar con unas variables de identificación y control. 
 
Cada una de las secciones está conformada por una serie de afirmaciones que describen 
aspectos de la realidad sobre cada una de las variables a medir. Para ello se pide al encuestado 
que valore en una escala de Likert de 5 puntos (1= completamente en desacuerdo, 2 = 
completamente de acuerdo) la consistencia de las afirmaciones, en qué medida estas se 
corresponden con la realidad de la empresa. Se ha elegido la escala de Likert de 5 puntos ya 
que, cuanto mayor es el número de posiciones de la escala, mayor la complejidad en su 
interpretación por parte de los encuestados. 
 
En el Anexo A2 se incluye el cuestionario completo 
 
Se realizó una prueba piloto del nuevo cuestionario, las cuales se ejecutaron personalmente con 
una duración promedio de 50 minutos, este hecho hizo que se ajustara, eliminando con esto 
algunas preguntas que no aportaban nada a la investigación y conjuntando otras en bloques 
compactos para su resolución sea más rápida y sencilla. De este modo se resumió el número de 
preguntas efectivas y el tiempo de resolución  se acorto a 20 minutos. 
 
  
Tabla 5.3a  Variables medidas en el cuestionario de innovación y diseño en relación 
con las hipótesis contrastadas 







Tabla 5.3b  Variables medidas en el cuestionario de innovación y diseño en relación 
con las hipótesis contrastadas (cont.) 
Fuente: Elaboración propia  
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Tabla 5.3c  Variables medidas en el cuestionario de innovación y diseño en relación 
con las hipótesis contrastadas (cont.) 
Fuente: Elaboración propia  
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Tabla 5.3d  Variables medidas en el cuestionario de innovación y diseño en relación 
con las hipótesis contrastadas (cont.) 




Tabla 5.3e  Variables medidas en el cuestionario de innovación y diseño en relación con 
las hipótesis contrastadas (cont.) 
Fuente: Elaboración propia  
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5.3.2.5  Aspectos de validez y fiabilidad 
 
Los requisitos esenciales que debe de reunir todo instrumento de recogida de datos son: la 
validez y la fiabilidad. La validez hace referencia al mismo proceso operacional, es decir, si los 
indicadores elegidos miden realmente los conceptos teóricos a estudiar. La validez de la 
medición es un concepto que tiene las siguientes modalidades (Cea, 2001). 1. Validez del 
contenido; 2. Validez convergente; 3. Validez del constructo; 4. Validez externa; 5. Consistencia 
Interna. 
 
La fiabilidad de un instrumento se refiere al grado en que su aplicación repetida al mismo 
sujeto y objeto produce resultados similares. En este sentido se ha procurado que todas las 
medidas utilizadas  sigan los criterios ya establecidos, garantizando así la validez y fiabilidad de 
nuestro instrumento de medición. En la tabla 5.4 se muestra un compendio de estas 
particularidades; por su parte en la figura 5.5 se establece la fiabilidad de las variables 
independientes. 
 
Validez del contenido 
Es el grado en el cual el cuestionario refleja un dominio específico del contenido que se desea 
medir. Es decir, es el grado en que la medición representa el concepto a medir (Zeller y 
Carmines, 1980). Para asegurar la validez del contenido, el cuestionario fue revisado  antes de 
ser aplicado por académicos y personas que trabajan en departamentos de diseño y empresas 
del sector del automóvil. 
 
Validez convergente 
Grado en el cual se obtienen los mismos resultados en la medición de un concepto al aplicar 
distintos métodos de medición. Esto hace referencia a la triangulación de métodos propuesta 
por Denzin (1986). En este estudio se utilizaron múltiples métodos de recogida de datos. La 
información del cuestionario fue ampliada con entrevistas realizadas entre las empresas 
participantes. Adicionalmente al cuestionario se obtuvo información extra de algunas empresas. 
 
Validez del constructo 
Se refiere al grado en que una medición se relaciona de manera consistente con otras 
mediciones, de acuerdo con hipótesis derivadas  de la teoría, y que conciernen a los constructos 
que se están midiendo (Zeller y Carmines, 1980). Es un indicador del grado en el cual la teoría 
que hay detrás del constructo, efectivamente lo explica (Cea, 2001). La validez del constructo 
es evidente cuando el patrón de correlaciones entre las variables conforma lo que predice la 
teoría. Los constructos utilizados  en esta investigación fueron identificados en teorías ya 
establecidas, y operacionalizaciones previas en otros estudios. 
 
Validez externa 
Grado en el cual se asegura que la muestra es representativa de la población que se desea 
generalizar (Cea, 2001). El muestreo aleatorio especificado utilizado en este estudio permite 
generalizar los datos de una población. Asimismo, la aplicación de múltiples métodos en nuestra 
investigación incrementa la validez externa de los resultados y, por tanto los resultados pueden 











Componente Definición Técnicas aplicadas y resultados 
Validez del contenido 
Grado en el cual el cuestionario refleja 
un dominio especifico de contenido de 
lo que se desea medir (Zeller y 
Carmines, 1980) 
Revisión por expertos y análisis 
del grado de consistencia entre 
ellos.  
Prueba preliminar del 
cuestionario con dos expertos 
académicos  y con Gerentes de 
Diseño de tres empresas, y a 
cinco posibles candidatos. 
Validez convergente 
Grado en el cual múltiples intentos 
para medir el mismo concepto con 
diferentes métodos llegan a una 
misma evidencia (Denzin, 1986) 
Evidencia de diferentes fuentes 
obtenidas de diferentes formas. 
Adicional a la información 
obtenida de los 234 cuestionarios 
se realizaron 27 entrevistas 
Validez del constructo 
Grado en el que una medición se 
relaciona de manera consistente con 
otras mediciones, de acuerdo con 
hipótesis derivadas de la teoría y que 
concierne a los constructos que se 
están midiendo (Zeller y Carmines, 
1980) 
Los constructos utilizados son 




Grado en el cual se asegura que la 
muestra es representativa de la 
población a la que se desea 
generalizar (Denzin, 1986) 
Identificación de las empresas 
según el perfil definido y el área 
geográfica seleccionada de las 
bases de datos de SABI, ANFAC, 
CCB, SIEM, INA, AMIA, 
CANACINTRA, COPARMEX, 




Grado en el cual otros investigadores 
aplican las mismas definiciones 
operacionales a otras poblaciones 
similares y obtienen resultados 
similares. 
(Cea, 2001). 
El método usado para la confirmación 
de la fiabilidad de las variables es el 
Alfa de Cronbach  (Cronbach,1951) 
El valor del Alfa de Cronbach (α) 
cuanto más se acerque el índice al 
extremo 1, mejor es la fiabilidad, 
considerando una fiabilidad respetable 
a partir de 0,80. (Kaiser, 1965; Feldt, 
1980; Peterson, 1994; Ledesma, y 
Molina, 2002; Merino, 2003)  
Valores obtenidos del Alfa de 
Cronbach mayores a 0,8  
Tabla 5.4 Compendio de los aspectos de validez y fiabilidad 




Consistencia Interna: Fiabilidad 
Grado en el cual las medidas están libres de error y, por lo tanto, cuentan con resultados 
consistentes. La exactitud del constructo se asegura  cuando otros investigadores aplican las 
mismas definiciones operacionales a otras poblaciones similares y obtienen resultados 
equivalentes (Cea, 2001). Algunas de las variables de nuestro estudio, se han elaborado a partir 
de estudios previos. 
 
Para esta prueba se utiliza el estadístico de fiabilidad de Cronbach. El alfa de Cronbach se basa 
en la relación promedio de las variables dentro de cada uno de los constructos. Se consideran 
satisfactorios los niveles de alfa superiores a 0.7 para investigaciones preliminares o 
exploratorias (Kaiser, 1965; Feldt, 1980; Peterson, 1994; Ledesma, y Molina, 2002; Merino, 
2003).  
 
Los datos más relevantes del análisis de datos inicial muestran que existe evidencia de la 
validez de contenido, convergente, determinante y externa, por lo que hay soporte para la 
validez de los constructos. De este modo, la fiabilidad de las escalas, medidas a través del 
coeficiente de Cronbach, nos determina que las variables función del diseñador y patentes, no 


























































H4, 5. Gestión de 
la innovación 
α=0,9290 (C2) 










Figura 5.5 Fiabilidad de las variables independientes
Fuente: Elaboración propia basado en Ledesma, y Molina, 2002; Merino, 
2003 
H2 Colaboración entre 
departamentos y 
satisfacción del producto 
α=0,9769 (B5) 
 
H2 Conocimientos y 
experiencia en diseño 
α=0,8527 (B6) 
 
H1, 2 Patentes 
α=0,4580 (B7) 
 
H2  Beneficios tangibles e 
intangibles  
α=0,9884 (B9) 
Elementos de análisis 
H2 Importancia del diseño 
en el desarrollo de producto 
de la empresa 
α=0,8591 (B2) 
 










H2 Concepto del diseño
α=0,8575 (B1) 
 



















H1. Estrategias competitivas 
α=0,8871 (A1) 
 
H1. Desarrollo de producto 
α=0,9736 (A2) 
 
H1. Características del 
sector de actividad 
α=0,9930 (A3) 
Elementos de análisis 





5.3.3 Fase III. Diagnóstico de resultados  
 
5.3.3.1 Metodología para el análisis de resultados 
Los datos obtenidos en el estudio de campo por medio del cuestionario se organizan y se 
almacenan en bases de datos por áreas de aplicación para su estudio. Posteriormente se 
efectúa un tratamiento estadístico de los datos que permitan formular observaciones de dos 
tipos: 
 
a) Cuantitativos: Centrados en los aspectos directamente observables, cuantificables y 
medibles, utilizando la estadística como principal herramienta para el análisis. 
 
b) Cualitativos: Orientados al significado de las acciones, utilizando una metodología 
interpretativa a partir del análisis cuantitativo de los datos. 
 
El principal instrumento que se utiliza para el análisis será el SPSS Statistics V17.0 que es un 
programa estadístico informático que permite gestionar bases de datos de gran tamaño así 
como aplicar técnicas y procedimientos. Esta herramienta permite realizar tanto análisis 
descriptivos como exploratorios de la muestra. 
 
Los análisis exploratorios muestran las relaciones existentes entre dos variables, permitiendo 
comprobar supuestos, definición de tendencias así como caracterizar diferencias y correlación 
de cada sector. 
 
Se realiza un estudio minucioso por cada sección del cuestionario, efectuándola a su vez para el 
caso del EM y Cat por separado y se hace a sí mismo un análisis comparativo con los resultados 
globales en conjunto. 
 
Los resultados se mostraran en formato de grafica de líneas. Cada línea muestra los valores 
extremos y tendencias de una categoría (la categoría o pregunta está indicada en la parte 
superior), en cada gráfico se realiza  una superposición de las respuestas de ambos ámbitos 
geográficos con la finalidad de comparar los resultados (indicado por diferentes marcadores 
rombo EM, cuadrado Cat. y por colores azul EM, rojo Cat.).  
 
En el eje horizontal están las diferentes opciones de respuesta a la pregunta y en el eje vertical 
se encuentra el valor de referencia total (en porcentaje) de aceptación o resultando que tuvo la 
pregunta, además se indica, en las líneas del grafico el valor porcentual total que obtuvo cada 
una de las opciones en ambos ámbitos de estudio en todos los puntos de concordancia. En la 









5.3.4 Fase IV. Estructuración del modelo  
 
En base a la investigación documental y los resultados obtenidos en la investigación de campo 
tenemos los elementos necesarios para realizar la construcción del modelo de innovación 
tecnológica en diseño y desarrollo de producto, este modelo se fundamenta de las necesidades 
reales que tienen las empresas detectadas dentro de las tendencias por sector del cuestionario, 
así mismo, de la comparativa hecha entre las empresas catalanas y mexicanas. 
 
Este modelo se basa en aspectos del proceso de diseño y desarrollo de producto que surgen de 
las buenas prácticas que desarrollan las empresas en los diversos sectores estudiados 
 
5.3.5 Fase V. Implantación del modelo 
 
Dentro de la fase de aplicación del cuestionario se detectaron algunas empresas que se 
interesaron en la investigación, por lo que se tomó la decisión de realizar un estudio a fondo y 
se les propuso a estas compañías implantar el modelo después de definirlo totalmente, 
aplicándolo de manera preliminar por un tiempo determinado como parte de su proceso de 
diseño. 
 
Las PyMEs que se seleccionaron en esta fase son compañías no mayores a 200 trabajadores, 
del sector manufacturero de la industria de autopartes o que presten sus servicios a la industria 
automotriz en la fabricación de maquinaria o equipo, que cuenten con un grupo de diseño o 
departamento técnico. 
 
5.3.6 Fase VI Comprobación del modelo 
 
Después de transcurrir el periodo de prueba del modelo, se realiza una breve entrevista con la 
dirección y el personal involucrado en el experimento de una de manera individual y colectiva, 




recogiendo sus experiencias y conflictos. Las observaciones y sugerencias más viables se  
incorporaran al estudio para realizar posibles mejoras al modelo. 
 
5.4 Conclusiones del capitulo 
Se ha presentado con detalle la metodología para el desarrollo de este trabajo que consta de 
dos partes:  
 
a) Labores de investigación documental en el que se efectúa un compendio de 
información, realizando una revisión crítica de los temas que fundamentan el problema. 
 
b) Investigación de campo (dividido en seis fases), consistente en una investigación a las 
empresas que se encuentren en el ámbito de estudio definido previamente, con el fin de 
contrastar las hipótesis planteadas en esta investigación. 
 
Así mismo se hace referencia a aspectos intrínsecos de la metodología: como la selección de la 
muestra de empresas; la determinación estadística; características de validez y fiabilidad y 
finalmente detalles sobre el manejo, análisis e interpretación de datos; implantación y 
comprobación del modelo propuesto. 
 
Cabe destacar que los elementos primordiales de esta investigación son la innovación 
tecnológica, PyMEs, diseño industrial y desarrollo de producto, con estas particularidades el 
modelo de trabajo que se plantea asume que las PyMEs son unidades independientes con 
características propias y que su principal objetivo es la diferenciación de los productos y la 
optimización de las operaciones que se realizan en el proceso de fabricación con el consecuente 
ahorro de recursos; sin embargo este tipo de empresas, son directamente afectadas por 
elementos internos y externos que también influyen en el desarrollo de la empresa.   
 
Todos los factores internos son inherentes al cambio por medio entre otros del proceso de 
diseño y la innovación tecnológica, pero esta transformación debe hacerse desde varios 
aspectos, pasando primero por los implicados directos en el proceso, posteriormente a los 
equipos de trabajo, y como componente final  a las técnicas y herramientas de ejecución. 
 
Este proceso se engloba en un modelo de innovación tecnológica con base en el diseño lo cual 
nos traerá como potenciales consecuencias, competitividad, eficiencia operativa, diferenciación 
de producto y lo más importante incremento de valores del producto lo que deriva en la 

















































6. Capítulo 6.    Diagnóstico de resultados 
6.1 Introducción 
En este capítulo se analizan los resultados obtenidos en las encuestas y entrevistas que se 
efectuaron en las PyMEs de tercer nivel que prestan sus servicios al sector automotriz en 
México y Cataluña que fueron seleccionadas y aceptaron participar en esta investigación. 
 
Para cada caso de estudio se efectúa un examen minucioso en las diferentes partes del 
cuestionario, una vez obtenidos los resultados individuales se hace a un análisis comparativo 
para de esta manera extraer los resultados globales en conjunto.  Los datos conseguidos se 
mostraran en formato de grafica de líneas, en el eje horizontal están las diferentes opciones de 
respuesta a la pregunta y en el eje vertical se encuentra el valor de referencia total de 
aceptación o resultando que tuvo la pregunta. El instrumento utilizado para el procesamiento de 
datos será el programa estadístico informático SPSS Statistics V17.0. 
 
La información obtenida nos ayudara a demostrar de manera práctica la presencia de un 
modelo de innovación y definir las técnicas de diseño empleadas; además de las tendencias y 
comportamientos de las empresas en cuanto a innovación y diseño. 
 
6.2 Resultados comparativos de la encuesta en las PyMEs del sector 
automotriz del Estado de México  y Cataluña 
Con la finalidad de facilitar la organización e inspección de datos, clasificamos esta parte de la 
investigación en tres áreas de estudio: 1. Características de la empresa; 2. Diseño; 
3.Innovacion. 
 
6.2.1 Características de la empresa 
 
El objetivo de esta sección es comparar y clasificar a la empresa por medio de las estrategias 
competitivas (A.1); desarrollo de productos (A.2); y sector de actividad (A.3), para con esto 
definir la eficacia de las técnicas, capacidades, objetivos y estructura de la misma. De esta 
manera establecer parámetros de comportamiento para pronosticar las estrategias y tendencias 
que se prevén en el futuro. 
6.2.1.1 Estrategias competitivas 
Dentro de los factores de competencia que se reconocen en la empresa (A.1.1) en el EM los 
más importantes son el precio con el 22%, seguido por la innovación tecnológica (17,3%), y el 
servicio a clientes (16,2%). Elementos considerados como relevantes calidad (12,7%), y plazos 
de entrega (11,6%). Los factores que fueron considerados como intrascendentes  proceso de 




En Cataluña el más relevante es también el precio con un 20,2%, aunque destaca que otros 
factores de competencia importantes también son la innovación tecnológica con 19,7% y los 
procesos de manufactura con el 17,9%. Los factores considerados menos trascendentes calidad 
(6,9%), el servicio a clientes (11%), y los plazos de entrega (11,6%). 
En ambos ámbitos de estudio el precio resulto ser el mecanismo más importante para competir 
siguiendo con esto la inercia que actualmente  lleva el mercado, sin embargo otro factor que 
resulto también influyente fue la innovación tecnológica. En el EM la competencia se decanta 
más hacia aspectos de relación con el cliente como el servicio y la calidad, en Cataluña se 




6.2.1.2 Desarrollo de productos 
Entre los obstáculos más frecuentes para desarrollar nuevos productos (A.2.1) en el EM se 
detectaron tres como los más relevantes: la infraestructura para la manufactura  y el coste con 
el 17.9%, seguidos por el soporte financiero con el 17,3%. Conceptos apreciados como 
significativos, personal capacitado (15%), demanda del mercado (13,9%). Consideradas como 
menos relevantes tenemos capital para invertir (5,2%), gente creativa (12,7%). 
 
En Cataluña los elementos más destacables son la infraestructura para la manufactura, personal 
capacitado 16,8% y el soporte financiero con el 16,2%. Concepciones valoradas como 
significativas gente creativa (15,6%), coste (15%). Las menos trascendentes capital para 
invertir (7,5%), y la demanda del mercado (12,1%). 
 
Los obstáculos que se reflejan como factores comunes en ambos casos resultaron ser como era 
de esperarse los de índole económico (soporte financiero y coste), debido a la ya señalada 
época de recesión que se vive, la inversión de capitales se hace en áreas prioritarios para el 
funcionamiento de la empresa lo que deja de lado otros aspectos no menos importantes pero 
considerados como triviales como lo es la infraestructura para la manufactura, a estos aspectos 
se le añade el de la poca atención que se le da a la selección de personal ya que muchas de las 
empresas encuestadas reflejaron la necesidad de personal con mayor nivel de capacitación 
(Figura 6.2).  
Figura 6.1  Factores de competencia








Como parte de la información de partida para el inicio en el desarrollo de un nuevo producto 
(A.2.2) se encuentran que para el EM las necesidades del cliente como indicativo es la más 
notable con el 42,8%, seguida de las indicaciones ya prestablecidas que tiene que cumplir el 
producto con el 41%. El desarrollo de nuevos productos sin especificación inicial es la menos 
usual en esta sección (16,2%). 
 
En Cataluña se produce un efecto inverso ya que las indicaciones prestablecidas que tiene que 
cumplir el producto son la más usuales con el 43,4% seguida de las necesidades del cliente, 
que también son tomadas en cuenta con el 37%. Al igual que en el EM el desarrollo de nuevos 
productos sin especificación inicial es la menos recurrente en esta parte (19,7%). 
 
En la actualidad la política que utilizan la mayor parte de las empresas tanto en Cat como EM 
para arrancar el desarrollo de un nuevo producto  es a partir de ciertas condiciones específicas 
que debe de cumplir el producto cabe destacar que la planeación en cuanto a los recursos y 
tiempo de desarrollo del proyecto es un factor clave para la subsistencia y la viabilidad del 
mismo. 
 
No debemos olvidar  también que otra parte importante en cuanto al desarrollo de nuevos 
productos es la información que nos pueda proporcionar las necesidades del usuario o cliente 
(Craig y Dibrell, 2006), ya que tomando en cuenta estas características tenemos la seguridad de 
que este producto tendrá mayor aceptación en el mercado (Figura 6.3). 
  
Figura 6.2  Obstáculos parta desarrollar nuevos productos







En la sección correspondiente a los aspectos de valoración de un producto (A.2.3) se tomaron 
en cuenta siete categorías en las que se sintetizan las apreciaciones que la empresa y los 
usuarios tienen en relación a las características que se desean de un producto: prestaciones, 
fiabilidad, apariencia, seguridad, durabilidad, ergonomía y facilidad de uso. Estimándola con la 
siguiente escala 0.Nulo; 1.Poco; 2. Ligeramente; 3. Medianamente; 4. Importante; 5. Decisivo 
 
En EM la característica más valorada en un producto es la ergonomía (32,4%), seguridad 
(31,8%), apariencia (22%), las que se consideran importantes fiabilidad (30,1%), facilidad de 
uso (24,9%), las menos representativas prestaciones (24,9%), durabilidad (24,3%). 
 
Para las empresas catalanas, los aspectos que revisten mayor magnitud son la ergonomía 
(27,7%), y la facilidad de uso (24,9%); consideradas como importantes se encuentran 
seguridad (30,1%), durabilidad (30,1%), apariencia (27,2%), prestaciones (24,9%); la de 
menor significación la fiabilidad (27,2%). 
 
La valorización de las propiedades que poseen los productos en las dos regiones de estudio 
resulto muy diferente, esto se debe por una parte a la idiosincrasia y a las circunstancias 
propias del ámbito geográfico en el que se desarrolla cada una de las compañías, y por otra a 
que la percepción de las necesidades de los clientes hacia los productos varían según las 
expectativas propias que se tengan. 
 
De esta manera se detectó que en EM se toman más en cuenta factores relacionados con la 
apariencia física del producto en Cat se priorizan aspectos encaminados a la usabilidad del 
producto sin embargo, si determinamos atributos comunes tenemos como resultado la  facilidad 
de uso, la apariencia, ergonomía y la seguridad (Figura 6.4). 
  
Figura 6.3  Información de partida para el desarrollo de un nuevo producto 





Figura 6.4a  Aspectos de valoración de un producto 




Figura 6.4b  Aspectos de valoración de un producto (cont.) 
Fuente: Elaboración propia 
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6.2.1.3 Sector de actividad 
Dentro del número de productos estratégicos que tiene la empresa (A.3.1) en el EM  se 
obtuvieron valores muy igualados entre 3, (29,5%); 5, (28,9%)  y 4, (28,3 %);  productos o 
más. Las empresas que manejan entre 2, (12,7%) y 1, (0,6%), tienen una menor incidencia 
con respecto a las demás. Cabe destacar que todas las empresas tienen por lo menos un 
producto estratégico que manejan. 
 
Por su parte las empresas en Cataluña la mayor parte de ellas tienen entre 3, (25,4%); 4, 
(23,1%); y 5 (20,8%) productos estratégicos que manejan. En menor proporción tenemos las 
empresas que manejan entre 2, (11%); y 1, (9,8%). En este caso el 9,8% de las empresas 
encuestadas revelaron que no tenían ningún producto estratégico dentro de su cartera de 
productos. 
 
Dentro de un entorno mundial excesivamente competitivo en el cual las empresas literalmente 
luchan por sobrevivir el número de productos estratégicos con los cuales se pueda contar es 
fundamental para sustentar los mercados en el que se desenvuelve la empresa por lo que la 
tendencia que se detecto es que en promedio el 78% (86,7% EM; 69,3% Cat) de las empresas 
tienen entre tres a más de cinco productos estratégicos, es decir a mayor número de productos 
mayores posibilidades de éxito, esto también tiene como consecuencia que las empresas deben 
de desarrollar productos nuevos en muy poco tiempo por un lado para renovar la cartera y por 
otro para satisfacer las cambiantes necesidades de los clientes (Hill, 2000). 
 
En síntesis, todas las empresas encuestadas manifiestan que en la actualidad están fabricando 
más de un producto, de las cuales más del 90% declaran también que todos o alguno de sus 
productos son de diseño propio (interno o externo). Asimismo, consideran que sus productos 
están situados en un mercado de competitividad normal-alta y, un 94% de las mismas opinan 
que dichos productos pueden ganar todavía cuota de mercado. No obstante, la frecuencia con 
la que renuevan sus productos no está sujeta a ninguna programación temporal, sino que los 





Figura 6.5  Número de productos estratégicos 





El propósito de este módulo es la definición de las variables representativas de los elementos 
que componen el diseño de producto, desde los conceptos fundamentales, las técnicas y 
procedimientos utilizados, expectativas hasta los alcances, estrategias y beneficios conseguidos 
en las compañías.  
 
Para su estudio esta sección se divide en: conceptos de diseño (B.1); nivel jerárquico del diseño 
(B.2); función del diseñador (B.3); actividades relacionadas al diseño (B.4); diseño en la 
empresa (B.5); conocimientos y experiencia (B.6); patentes (B.7); objetivos de la aplicación del 
diseño en los proyectos de la empresa (B.8); beneficios de emplear el diseño en la empresa 
(B.9); generalidades (B.10). 
 
 
6.2.2.1  Conceptos de diseño  
Una parte elemental de esta investigación es la de distinguir cuales son los conceptos de diseño 
(B.1.1) que se tienen en el seno de la empresa, por lo que se introdujeron nueve alternativas 
con las que se puede asociar esta idea. En el EM nos encontramos que los conceptos más 
asociados con la percepción del diseño fueron la de “ideas”, (13,9%); “apariencia”, (12,7%); 
“forma”, (12,1%). 
 
Conceptos significativos que se detectaron fueron “desarrollo”, (13,3%); “innovación” (12,1%); 
“presentación”, (11,6%);  y planeación”, (10,4%). Los conceptos según las empresas 
encuestadas que menos relación tuvieron al concepto de diseño fueron  “creación” (8,7%); y 
“proceso” (6,9%). 
 
En Cat la percepción del diseño tuvo resultados diferentes ya que los conceptos asociados al 
respecto fueron “innovación”, (16,2%); “apariencia”, (15%); “desarrollo”, (13,9%). Conceptos 
que se consideran significativos “creación”, (12,7%); “ideas”, (11%); “presentación”, (9,8%); 
“planeación”, (9,8%). El concepto menos aceptado en este ámbito fue “proceso”, (2,3%). 
 
El diseño como concepto se interpreta de manera distinta en ambos casos  de estudio por un 
lado en el EM representa por una parte el pensamiento racional en la búsqueda de 
conocimiento concreto claro y preciso, por otro lado conocimiento tácito originado por los 
objetos que se perciben habitualmente, ideas funcionales, y estructuras abstractas, sin 
embargo otros puntos de vista muy cercanos lo relacionan también como un mecanismo que 
implica el desarrollo de las formas materiales del objeto en cuanto a forma y función.  
 
En Cat tiene dos aseveraciones simboliza la búsqueda de un concepto, una forma o una función 
identificando las necesidades del usuario considerando sus factores sicológicos y fisiológicos 
entregando una estética que dará identidad y carácter a los productos además de ser útil y 
factible de fabricar, también representa la creación o modificaciones a las características 
particulares de un producto, es decir el diseño también son las innovaciones que puedan ser 
efectuados en cuanto a forma y función de un objeto.  
 
Un concepto relativo a la percepción del diseño que en ambos ámbitos resulto genérico fue  la 
“planeación” debido en gran medida a que estas dos relaciones guardan una estrecha relación, 
esto es, tenemos factores que la gente relaciona comúnmente como que en ambos procesos 
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requieren de la identificación de los objetivos a lograr, se deben de ordenar prioridades 
determinar los medios adecuados para la consecución de los objetivos, definir  estrategias en 
base al alcance del proyecto y finalmente asegurar la efectiva aplicación de los recursos en lo 






En las empresas el proceso de diseño de un producto se ejecuta por fases o etapas (B.1.2) en 
el transcurso de estas etapas se desarrollan diferentes actividades previas correspondientes a 
planificación y consolidación de empresa, dentro de este procedimiento las etapas que se 
consideran de mayor atención son para el EM: análisis del consumidor final (23,7%); análisis de 
costes, (22,4%);  identificación de marca, (20,8%); conceptualización de producto, (17,9%); 
cabe destacar que la etapa que representa menor dificultad es la de determinar el beneficio del 
producto, (14,5%). 
 
Para Cat la etapa que se considera de mayor atención es la del análisis de costes, (23,7%);   
beneficios del producto, (21,4%); análisis del consumidor final, (20,2%); identificación de 
marca, (19,7%). La etapa de menos dificultad es la de conceptualización de producto, (15%). 
 
Aunque para el EM la etapa de mayor atención es la que está enfocada al consumidor final, 
coincidiendo con los resultados obtenidos en la sección A.2.3 (aspectos de valoración de un 
producto)  en donde se observaba que para iniciar el desarrollo de un nuevo producto se parte 
de las necesidades del cliente, esto nos hace deducir  que en esta región se tiene muy presente 
que para obtener beneficios reales del producto y ventajas competitivas se requiere siempre de 
tomar en cuenta al usuario del producto para de esta manera poder satisfacer  sus necesidades 
y expectativas al máximo.  
 
Sin embargo un aspecto en el que coinciden ambas regiones en especial Cat es que otro factor 
a tomar en consideración es el del análisis de costes, ya que conocer los costes del producto y 
de la organización es un elemento clave de la correcta gestión empresarial, para que el 
esfuerzo y la energía que se invierte den los frutos esperados.  
 
Figura 6.6  Concepto de diseño 
Fuente: Elaboración propia 
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Es importante este análisis en la planificación de productos y procesos de producción, la 
dirección y el control de la empresa así como para la determinación de los precios. Además nos 
ayuda a la localización de puntos débiles de una empresa, determina la parte en la que se 
deben realizar medidas de racionalización y guía las decisiones de inversión. 
 
La mayoría de los empresarios, principalmente de pequeñas empresas definen sus precios de 
venta a partir de los precios de sus competidores, sin saber si ellos alcanzan a cubrir los costos 
de sus empresas. La consecuencia inmediata derivada de ésta situación es que los negocios no 






En el despliegue del proceso de diseño algunas etapas representan mayores  dificultades que 
otras  (B.1.3) por lo que se identificaron que en el EM son la puesta en marcha, (15,6%); 
fabricación, (15%); layout, (15%); montaje, (11,6%);  y el ensamble, (11%). Las etapas 
menos representativas en la muestra fueron la generación del concepto inicial y la de 
materiales, (8,7%).  
 
En Cat las etapas en la que se encontraron mayores dificultades fueron puesta en marcha, 
(13,9%); ensamble, (13,9%); layout, (12,7%); dibujos de detalle y fabricación, (12,1%). En 
ambos casos los puntos que representan menor dificultad fueron  generación del concepto 
inicial, (8,7% y 6,9%); entrega final, (3,5% y 5,2%). 
 
Las etapas finales del proceso de diseño en concreto la puesta en marcha, fabricación, y 
ensamble son las que según los resultados de la encuesta representan mayores inconvenientes 
en ambas regiones de estudio a diferencia de lo que se suponía al principio de la investigación 
que la etapa del diseño conceptual que es la que demanda del diseñador una alta dosis de 
abstracción y creatividad era la que representaba la mayor dificultad para la empresa.  
 
Estos rasgos se atribuyen principalmente a que siendo la fase final del proceso de diseño 
(diseño a detalle)  la que corresponde a toda la generación de especificaciones necesarias para 
la producción del producto-solución, la elaboración de planos de detalle, la determinación de 
etapas de fabricación, y la identificación de proveedores son las típicas actuaciones que 
Figura 6.7  Valoración de las etapas en el diseño de producto 
Fuente: Elaboración propia 
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requieren de un mayor desarrollo a nivel empresarial dado el interés particular de la 






















Otra parte elemental en el planteamiento de esta investigación es la importancia que se le da al 
diseño en el desarrollo de producto de la empresa (B.2.1), En el EM la importancia del diseño se 
considera en su mayoría mediana, (45,1%). En Cat el 48,6% consideran al diseño como un 
factor de diferenciación en la estrategia empresarial.  
 
En total las empresas que consideran al diseño de mediana a muy importante en EM son de un 
76,3% y en Cat es de casi 79,8%, por lo que se puede establecer que el diseño es un factor 
que se toma muy en cuenta para impulsar las capacidades competitivas de la empresa. 
 
El diseño es por lo tanto un elemento fundamental de la cultura global de la empresa, ya que 
aporta la capacidad de resolver la gran cantidad de objetivos e intereses que conducen a la 
producción y comercialización de un producto. 
 
El diseño representa un gran reto económico necesitando un planteamiento correcto y una 
dirección empresarial capacitada para desarrollar los conceptos de sus productos y designar los 
recursos adecuados. La conquista de cotas de mercado, la ocupación de nichos en el mercado y 
el desarrollo coyuntural de las estructuras empresariales en unos mercados casi estancados, 
exigen un diseño industrial orientado hacia el mercado y al ajuste de costes con el fin de 
alcanzar los objetivos operativos de la política de marketing de la empresa (Haeussler y Patzel, 
2012). 
 
La decisión de realizar buen diseño industrial significa plantear una estrategia empresarial a 
largo plazo y sin improvisaciones tácticas. Es una decisión que recae en la dirección de la 
empresa. Esta medida proporcionará una calidad específica a la empresa y engendrará el 
diseño corporativo que será comunicado y traducido adecuadamente como parte muy 
importante de la identidad corporativa interna y externa de la empresa. 
 
Figura 6.8  Valoración de la dificultad en las etapas del diseño 
Fuente: Elaboración propia 
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En síntesis el diseño industrial es una ventaja competitiva de tipo cualitativo importantísima en 
una economía globalizada y de oferta saturada que supone un bajo coste relativo y una muy 
alta incidencia sobre el valor agregado, además para muchos compradores es un componente 
determinante a la hora de adquirir un producto. Un objeto bien diseñado y fabricado 
industrialmente tiene muchas ventajas sobre otros productos de calidades y prestaciones 
análogas, ya que éstos carecen de la capacidad de comunicación, persuasión y convicción 






















Un elemento adicional que nos ayudara a comprender las perspectivas de la empresa se 
encuentra en la percepción interna que se tiene de la función del diseñador (B.3.1) en lo que 
respecta a las actividades estratégicas, se desarrollaron diez alternativas diferentes en los que 
se resumen las actividades de este puesto de trabajo.  
 
En el EM está conceptualización  se establece más con la relación técnica y administrativa del 
puesto como “realizar los diseños de detalle” y la de “negociación con la dirección para vender 
el diseño” (14,5%); “diseñar los complementos de producto”, (13,3%); “construcción de 
prototipo”, (11,6%); “creación de nuevos conceptos de producto”, (10,4%); “solucionar fallos 
de producto”, (10,4%). Destaca el hecho de que las alternativas menos recurridas fueron la de 
“visualización del concepto de producto”, (5,2%); y “fuente de ideas”, (4%); lo que nos lleva a 
deducir que esta conceptualización se decanta más hacia el lado operativo que al creativo. 
 
En Cat las actividades del diseñador van más encaminadas al lado creativo del cargo ya que las 
opciones más apreciadas fueron la de “representar diferentes alternativas de diseño”, (13,3%); 
“fuente de ideas”, (12,1%); “visualizar el concepto del producto”, (12,1%); “creación nuevos 
conceptos de producto”, (10,4%). Las de menor aceptación fueron “selección de materiales” y 
“complementos de producto”, (7,5%); “construcción de prototipo”, (6,9%). 
 
El diseñador aparece en ambos casos como el eje, tanto en la coordinación como en la 
ejecución de las decisiones, siendo el encargado de traducir materialmente mediante técnicas 
de representación bidimensionales y tridimensionales, la información que aportan los diferentes 
Figura 6.9  Importancia del diseño en el desarrollo de producto 
Fuente: Elaboración propia 
201 
 
especialistas que giran en torno a la definición de un producto, esto sin dejar de tomar en 
cuenta que en su accionar debe conjugar estética con valor utilitario y producción industrial, 
todo dentro de un marco ético y acorde a pautas socioculturales y económicas.  
 
Se le relaciona además con los elementos estéticos, visuales y funcionales de un producto, así 
como con los requerimientos de los procesos de manufactura, los materiales, los costos y las 
necesidades del usuario y el mercado. Frecuentemente tiene que supervisar y/o realizar 
procedimientos y operaciones en el taller, para fabricar modelos, simuladores y prototipos con 
herramientas adecuadas a los materiales y según el proceso más conveniente a ellas.  
 
También realiza otras tareas fuera de oficina, supervisando directamente en la fábrica el 
desarrollo de los productos por el diseñados o bien visitando los lugares de venta y distribución 
de los productos e incluso supervisando aquellas operaciones de instalación y mantenimiento de 
los mismos en su lugar de uso. 
 
El diseñador industrial establece relaciones interpersonales con distintos actores de la 
producción, distribución, consumo y obsolescencia de los productos industriales; desde el 
contacto con obreros, técnicos y supervisores, hasta el intercambio y colaboración con gerentes 
de producción, mercadotecnia, administración, ventas, ingeniería, control de calidad, etc. 
 
La forma de operar de los diseñadores industriales puede ser incorporada a la empresa como 
staff de ésta o en equipos externos consultores. Por lo general el impacto de diseño en cuanto 
a soluciones viene de los equipos externos, dada la gran variedad de problemas de diseño a 
que están enfrentados. Además poseen los hábitos desmitificadores que les permiten un alto 
grado de innovación en cuanto a soluciones y concepciones de productos (Miltenburg, 2008). 
 
El diseñador integrado a la empresa tiene la ventaja para la definición de los detalles 
imprevistos que dependen del "Know how" de  la empresa. El factor fundamental en la 
eficiencia del trabajo del diseñador es la formación de éste. Lo óptimo es que venga del campo 
técnico y que llegue al diseño por sus características creativas y desmitificadoras, y sobre estas 
bases se apoye su educación en el diseño de productos. No obstante al tratar siempre lo 
mismo, lo ve siempre igual, en cambio un diseño no integrado  puede enriquecer con otros 
puntos de vista. 
 
En síntesis los diseñadores contribuyen de forma decisiva en los resultados de la empresa de 
forma directa en el proyecto y en la definición de la imagen de la empresa, e indirecta mediante 
su papel en la coordinación de equipos y en la comunicación entre otros estilos de trabajo; las 
características que se detectaron nos indican que: El diseñador es un buen coordinador de 
especialistas debido a su formación pluridisciplinar; tiene una buena capacidad creativa que 
puede transmitir al resto de la organización; es un detallista y ha de atender los pequeños 
detalles al mismo tiempo que los grandes aspectos, cosa que afecta a la calidad total y a la 
mejora continua de los productos; tiene un método de trabajo que ayuda al proceso de 
innovación en toda la organización. 
 
Todos estos elementos en conjunto hacen que el diseñador sea un miembro más de un equipo 
de trabajo el cual concentra sus intereses en relación con el producto para adaptarlo al usuario 





Según afirmaciones obtenidas en la encuesta, la relación arte-creatividad hoy en día en el 
diseño ya no es una realidad, todos los aspectos subjetivos que afectan a la forma objeto, se 







Como complemento a la sección anterior en esta se establecen las tareas más importantes en la 
actividad del diseñador (B.3.2), se establecen cuatro alternativas en las cuales se realiza una 
sinopsis de las facultades del cargo (Figura 6.11). En el EM el concepto más valorado es la de  
la capacidad de trabajar en equipo, (30,6%); creatividad y capacidad de innovar, (26,6%); 
conocimiento amplio del producto, (23,7%). El de menor aceptación el del conocimiento del 
proceso de producción, (19,1%). 
 
En Cat los elementos más notables fueron la creatividad y capacidad de innovar, (29,5%); 
capacidad de trabajar en equipo, (27,2%); conocimiento del proceso de producción, (27,2%); 






Figura 6.10  Función del diseñador 
Fuente: Elaboración propia 
Figura 6.11  Jerarquización de actividades del diseñador 
Fuente: Elaboración propia 
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Además de estas cualidades se detectaron en las entrevistas algunas más que resultan ser 
también importantes con respecto al perfil teórico del diseñador: capacidad combinatoria o de 
síntesis, condiciones para el liderazgo, amplitud de criterio y visión sistemática de la realidad, 
curiosidad por el conocimiento y la tecnología, criterio estético, espíritu de trabajo, carácter 
cooperativo, capacidad para la toma de decisiones y resolución de problemas, disposición 
natural para representar la realidad mediante lenguajes gráficos, percepción y memoria visual 
desarrolladas, percepción de relaciones espaciales situadas en el entorno. 
6.2.2.2  Actividades relacionadas con el proceso de diseño  
En esta parte evaluamos las tareas que se llevan a cabo durante el desarrollo del proceso de 
diseño en la empresa (B.4). Para facilitar este análisis lo dividimos en cuatro fases principales 
(I. Análisis e información; II. Conceptual y alternativas; III. Desarrollo de alternativas; IV. 
Industrialización y lanzamiento), cada una de estas fases a su vez está dividida según los 
procedimientos que se consideran necesarios para su adecuado desarrollo. Valorándola con la 
siguiente escala 0.Nulo; 1.Poco; 2. Ligeramente; 3. Medianamente; 4. Importante; 5. Decisivo 
 
6.2.2.2.1 Fase I: Análisis e información 
 
Durante esta fase los diseñadores realizan estudios preliminares sobre posibles productos o 
modificaciones de los existentes basados en información de mercado o en información interna 
de la empresa, estudian productos de la competencia y el comportamiento del usuario con el 
producto (Figura 6.12). Con todo esto se genera la información necesaria para el conocimiento 
pleno de un producto previo a su desarrollo (B.4.1). 
 
Entre las metodologías más empleadas para la obtención preliminar de información sobre los 
productos, nos encontramos que en el EM la que se considera la más determinante es el 
benchmarking  (24,9%), seguida en importancia por el QFD, (17,3%) y la menos utilizada es la 
reingeniería (28,3%). 
 
En Cat la metodología más utilizada es el benchmarking  (23,1%), en orden de importancia la 




Figura 6.12a  Metodologías (Fase I). 


















Otras alternativas que se utilizan para conocer las tendencias y comportamiento  de los objetos 
que se quieren desarrollar son los estudios de productos, encuestas a consumidores y estudios 
de mercados (Figura 6.13). 
 
En EM  la técnica que se cataloga como decisiva son los estudios de mercado (24,9%), otras 
consideradas importantes las encuestas a consumidores y usuarios (31,2%), menos 
trascendentes el análisis de productos (27,7%).  
 
En Cat nos encontramos que las tres técnicas propuestas son las que más se utilizan y son 
consideradas como decisivas para las empresas, en orden de importancia tenemos las 
encuestas a consumidores y usuarios (27,2%), análisis de productos (26,7%), y finalmente los 
























Figura 6.12b  Metodologías (Fase I). (cont.) 
Fuente: Elaboración propia 
Figura 6.13  Estudios de productos y mercados (Fase I) 
Fuente: Elaboración propia 
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En el marco del compendio de información que se requiere para el conocimiento de un 
producto tenemos que tomar en cuenta la  interacción producto/usuario (Figura 6.14), en esta 
categoría tenemos que en el EM ninguna de las técnicas expuestas resulto decisiva para las 
compañías sin embargo la técnica que se consideró como la más empleada es la de estudios de 
forma y función (22%), menos importantes son análisis de uso (26%), análisis ergonómico 
(25,4%). 
 
En Cat tenemos que las técnicas que se consideran como decisivas en la empresa son los 
estudios de forma y función (24,9%), las consideradas importantes son el análisis ergonómico 





















6.2.2.2.2 Fase II: Conceptual y alternativas 
 
Una vez obtenida la información inicial del producto iniciamos con la segunda fase del proceso 
de diseño que contempla la generación de ideas conceptuales y desarrollo de las alternativas de 
diseño (B.4.2). El diseño cuenta con metodologías propias para la búsqueda de ideas y 
conceptos: trabajo creativo en equipo, búsqueda de limitaciones y restricciones, estudios de 
escenarios futuros, etc.; pero es especialmente importante la capacidad de visualizar ideas y 
conceptos (Figura 6.15). 
Figura 6.14  Interacción producto/usuario (Fase I). 




Para la generación de ideas y conceptos asociados analizamos primero las técnicas de 
creatividad empleadas. En EM la técnica que se considera como decisiva es el brainstorming 
(27,2%), el TRIZ es una herramienta que es poco conocida y por lo consiguiente poco 
empleada  (21,4%), en una aproximación al conocimiento de otras técnicas de creatividad se 
planteó a los encuestados exponer alguna más, el 39,9% considero no conocer ninguna otra. 
 
Sin embargo cabe destacar el hecho de que muchas empresas aseguraron que consideran muy 
importantes las aportaciones creatividad e ideas del mismo personal de la organización y las 
discusiones de grupo. 
 
En Cat la técnica considerada como decisiva es el TRIZ (23,7%), el brainstorming es muy 
utilizada pero no es considerada como trascendental (26%), el 23,7% de las personas 
encuestadas determino haber utilizado otro tipo de técnicas de creatividad diferentes a las 
planteadas.  
 
Entre las que se mencionaron destacan el método analítico, (técnica que utiliza cuestionarios y 
otras herramientas, se debe de responder a preguntas que a su vez incitan a reflexionar sobre 
el problema); y la Nominal Group Techniques. (Se trata de reuniones estructuradas que 





















Figura 6.15  Técnicas de creatividad (Fase II). 
Fuente: Elaboración propia 
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Después de generar y analizar las ideas conceptuales, estas se bosquejan con el objetivo de 
hacerlas tangibles y así poder efectuar comparaciones y  modificaciones, esto se realiza con 
algún tipo de técnica comúnmente llamadas herramientas instrumentales de las cuales se 
exponen las cinco más relevantes (Figura 6.16). 
 
En el EM la herramienta que se establece como trascendental en esta etapa del diseño es el 
CAD 2D (31,2%), CAD 3D (24,9%), y el modelado físico (23,7%), herramientas establecidas 
como medianamente utilizadas son las simulaciones 3D (34,1%), la que se destaca como poco 
utilizada es  el diseño de superficies CAS (44,5%). 
 
En Cat la herramienta más empleada es el CAD 3D (28,3%), simulaciones 3D  (24,3%), y el 
modelado físico  (22%), designada como importante se encuentra el CAD 2D (24,3%), y el 
diseño de superficies CAS (20,8%). 
Figura 6.16  Herramientas instrumentales (Fase II). 
Fuente: Elaboración propia 
208 
 
La fase de conceptualización del producto tiene una gran importancia para el diseño posterior. 
El concepto es básicamente un mensaje al consumidor. El concepto es una promesa que hace 
el producto para resolver una necesidad no cubierta, la razón por la que satisfará esta 
necesidad y la información sobre los elementos que afectarán a la percepción del producto. Los 
diseñadores se encargan de pasar estos conceptos verbales a conceptos visuales. Estos 
conceptos visuales en dos o en tres dimensiones y acompañados, en ocasiones, por maquetas 
sirven para facilitar el test de los conceptos y decidir cuáles de ellos pasarán a la fase de 
desarrollo (Sarkees, 2011). 
 
6.2.2.2.3 Fase III: Desarrollo de alternativas 
 
Después de definir los conceptos iniciales comienza la fase de desarrollo de alternativas (B.4.3) 
en la que se hace un análisis crítico con un equipo multidisciplinar de las ideas y conceptos 
generados en la etapa anterior, tomando en cuenta las características técnicas, funcionales  y 
económicas del producto que se quiere desarrollar.  
 
En esta fase de análisis se emplean diversas metodologías  (Figura 6.17) de las cuales 
encontramos que las más utilizadas en el EM son  el diseño por fabricación y montaje (24,9%), 
considerada como importante se encuentra la reingeniería (24,9%), y el diseño por coste  
(23,1%). 
 
En Cat la nos encontramos que existen dos metodologías que se consideran como  las más 
trascendentes el diseño por fabricación y montaje (30,1%), y la reingeniería (26,6%), con 















 Figura 6.17  Metodologías (Fase III). 
Fuente: Elaboración propia 
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Las herramientas instrumentales, (Figura 6.18) comúnmente usadas para plasmar y comparar  
los conceptos estipulados para esta fase del proceso de diseño que fueron catalogadas como 
decisivas para el EM, el CAD 2D (24,9%), la que se consideraron como importantes  las 
simulaciones 3D renderizadas (25,4%), el CAD 3D (24,9%), modelado físico (23,7%), y 
medianamente importante el CAE básico (27,2%), la de menor relevancia CAS (37,6%). 
 
En Cat las herramientas valoradas como trascendentales fueron el CAD 3D (26,6%), CAD 2D 
(22%), las calificadas como importantes CAE básico (27,2%), modelado físico (26,6%), las 
catalogadas como menos importantes CAS (37,6%), simulaciones 3D (23,7%). 
 
  
Figura 6.18  Herramientas instrumentales (Fase III). 




La fase de desarrollo puede variar significativamente según el producto, pero, en síntesis, en 
esta etapa se definirán el posicionamiento y los principales atributos que se han de desarrollar 
posteriormente, se analizará la viabilidad económica del proyecto y se establecerán los 
requisitos del diseño en el pliego de condiciones (o brief de diseño), que es una herramienta 
clave en el proceso de diseño, un aspecto básico para facilitar la comunicación entre la empresa 
y los diseñadores. El proceso de diseño queda restringido a los hitos que se establezcan en la 
programación del proyecto. 
 
A su vez, el departamento de diseño desarrolla el concepto aceptado mediante dibujos hasta 
llegar a un anteproyecto que puede contemplar distintas alternativas. Aprobada la más idónea, 
se realizan los planos técnicos y de detalle hasta llegar a maquetas de validación que servirán 
para hacer un test de producto. El test puede consistir en un conjunto de pruebas o en una 
prueba con la intervención de diferentes partes que opinen sobre su comprensión, 
identificación, usabilidad y empatía.  
 
Concluido el test positivamente, el departamento de diseño junto con el departamento de 
producción, que ya habrá intervenido en la fase de desarrollo, definirán los documentos de 
ejecución, prototipos, serie «cero», etc. 
 
 
6.2.2.2.4 Fase IV: Industrialización y lanzamiento 
 
En esta fase del proceso de diseño a la cual le denominamos industrialización y lanzamiento 
(B.4.4), el producto se encuentra en la parte de materialización conceptual y fabricación, por lo 
cual resulta de fundamental importancia las decisiones que se tomen ya que de ellas depende 
el beneficio del producto terminado, y su consecuente distribución (Figura 6.19). 
 
Se establecen dos metodologías que se consideran las más importantes en esta parte final del 
proceso de diseño. Los resultados obtenidos en la encuesta establecen que para el EM la 
metodología más utilizada es el diseño por coste (24,3%),  la de menor repercusión el análisis 
modal de fallos y efectos  (23,7%). En Cat la metodología más adoptada es el análisis modal de 
fallos y efectos  (28,9%) y la de menor uso el diseño por coste (23,1%). 
 
  
Figura 6.19  Metodologías (Fase IV). 




Las herramientas instrumentales destinadas a concretar comparar y validar las características 
finales del producto fueron para el EM las que se consideraron de mayor significación (Figura 
6.20),  el CAD 3D (28,3%), modelo funcional (24,3%), simulaciones 3D (24,3%), CAE (21,4%), 
las que se consideraron importantes  CAD 2D (25,4%), las de menor repercusión prototipado 
rápido (27,2%), realidad virtual (42,2%). 
 
En Cat las consideradas como trascendentales modelo funcional (28,3%), CAD 3D (26,6%), 
prototipado rápido (22,5%), las reconocidas como importantes simulaciones 3D (24,9%), CAE 





Figura 6.20a  Herramientas instrumentales (Fase IV).  


















6.2.2.3  Gestión del diseño 
 
La colaboración entre departamentos (B.5.1), tanto en el proceso de diseño como en las demás 
áreas funcionales es un elemento esencial para determinar la interacción y comunicación 
interna de la empresa lo que deriva a la favorable culminación de los objetivos planteados  
(Figura 6.21). 
 
Esta parte se divide en dos principios establecidos en los fundamentos básicos de  la relación 
empresarial: la que tiene cada departamento cooperando como unidad independiente (en este 
caso el departamento de diseño) con sus clientes internos directos y la visión que se tiene con 
el conjunto de departamentos participando como un equipo en la empresa. Evaluándose con la 
siguiente escala 0. Nulo; 1. Poco; 2. Ligeramente; 3. Medianamente; 4. Importante; 5. Decisivo. 
 
En el EM el concepto de colaboración del departamento de diseño en relación a las demás áreas 
funcionales es importante, en lo que se refiere a la relación entre los departamentos externos 
(producción, ventas, compras) es importante y la relación de todos los departamentos en 
conjunto es decisiva para alcanzar los objetivos planteados. 
 
En Cat  la tendencia resulta ser muy similar, la colaboración del departamento de diseño en 
relación a las otras áreas  es importante, en lo que se refiere al nivel de colaboración de los  
departamentos externos es decisiva y en conjunto resulta fundamental para el desarrollo de la 
empresa. 
 
Las actividades para el desarrollo de productos no son rutinarias e implican una considerable 
incertidumbre y un alto nivel de versatilidad de las tareas. La innovación requiere la 
combinación de diferentes puntos de vista y diferentes fuentes de información para producir 
nuevo conocimiento. Por lo que en consecuencia se requiere que están implicados diferentes 
individuos, no sólo personas integrantes de la empresa, sino también externas a ella, como 
pueden ser los clientes y proveedores, es decir, es un proceso multidisciplinario.  
 
 
Figura 6.20b  Herramientas instrumentales (Fase IV). (cont.) 




Una dificultad natural con la que se enfrenta la empresa es conseguir que personas 
pertenecientes a distintas áreas funcionales de la empresa cooperen y se coordinen. Estos 
individuos deben trabajar juntos para alcanzar una tarea u objetivo común, que en este caso es 
el desarrollo de un  producto.  
 
Es necesaria una cooperación para unir funciones interdependientes y asegurar que contribuyen 
al logro de los objetivos globales de la organización. Pero esa cooperación o integración son 
frecuentemente inhibidas por los puntos de vista diferentes de las distintas áreas funcionales, 
que son una consecuencia habitual de sus roles y culturas organizativas especializadas. 
 
Existen una serie de métodos desarrollados por una organización para fomentar la cooperación 
entre las áreas funcionales tales como los procedimientos de evaluación y recompensas, de 
control basados en reglas (que incluyan control de calidad, de inventarios y programación 
basada en la investigación de operaciones), estructura organizativa (estructuras mixtas, 
matriciales, descentralización de la autoridad, rotación de personas), relocalización y diseño de 
las instalaciones físicas, sistemas sociales informales, los mecanismos para evitar conflictos, y el 
apoyo de la alta dirección, entre otros (Richbell, Watts y Wardle, 2006). 
 
Para alcanzar una coordinación funcional, la comunicación juega un papel esencial como el 
vehículo a través del cual las personas de distintas áreas funcionales comparten información, 
que es crucial para la implementación con éxito de proyectos. Así, los individuos pertenecientes 
al equipo de proyecto deben ser capaces de desarrollar la habilidad necesaria para obtener 
información y recursos de diversas fuentes tanto de dentro como de fuera de la organización, 
por lo que están interactuando tanto con individuos de dentro de la organización como externos 
a la misma (tales como consumidores, distribuidores, etc.) con la finalidad de negociar las 
fechas máximas de entrega, coordinar o sincronizar el flujo de trabajo, obtener el apoyo de 
niveles directivos superiores. 
 
Las razones por las que los miembros de un equipo de proyecto suelen comunicarse entre ellos 
pueden ser tanto para resolver problemas (tanto de implantación del proyecto como conflictos 
personales), como para revisar el estado o progreso del proyecto, acordar cambios en la 
programación, y obtener información relacionada con el proyecto (Craig, Moores, 2006).  
 
Tal vez se pueda ir más lejos y afirmar que la empatía entre el diseñador y el cliente es muy 
importante para conseguir un buen resultado. La comunicación es fundamental en el ámbito 
empresarial, donde la comunicación y coordinación son básicas para el éxito de un producto. 
Aunque sea necesario que el diseñador plasme visualmente sus conceptos, esto no es 



































En lo que se refiere al grado de satisfacción y características del producto (B.5.2), en el EM los 
productos se encuentran medianamente diferenciados (27,7%), satisfacen las necesidades del 
mercado (27,2%), los productos se encuentran actualizados técnica o estéticamente (31,2%), 
no se encuentran completamente diferenciados de la competencia (23,2%), carecen de 
ventajas de fabricación y montaje (27,7%), finalmente el personal se reconoce completamente 
como parte de la empresa (31,8%). 
 
En Cat los productos están completamente diferenciados (35,5%), están actualizados técnica o 
estéticamente (29,5%), satisfacen las necesidades del mercado (27,2%), carece de ventajas en 
fabricación y montaje (26,6%), no se encuentran completamente diferenciados de la 
competencia (26%), finalmente el personal se reconoce como parte decisiva de la empresa 
(28,3%). 
 
Las cifras globales nos indican una semejanza casi idéntica en cuanto a los puntos de vista en 
lo que se refiere a características del producto que presentaron Cat y EM ambas entidades 
coincidieron en que sus productos se encuentran actualizados técnica o estéticamente (60,7%), 
el personal se reconoce como parte de la empresa (60,1%), y satisfacen las necesidades del 
mercado (54,4%). Sin embargo las empresas reconocen también que sus productos carecen de 
Figura 6.21  Colaboración entre departamentos 
Fuente: Elaboración propia 
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ventajas de fabricación y montaje (54,3%) y que los productos que actualmente manejan no se 
encuentran completamente diferenciados de la competencia (49,2%). 
 
Además de los puntos antes señalados se detectaron también en el EM ciertas tendencias en 
cuanto a las características de producto como que el diseño de productos enfrenta la 
problemática de productos con ciertos defectos, que en ocasiones se resuelven en campo y en 
otras no le dan seguimiento. En algunos casos también se desconocen los productos y sistemas 
que se encuentran en el mercado, los estándares de calidad y costes del diseño. 
 
Un producto puede ofrecerse con diversas características. El punto de partida es el “modelo 
austero”, es decir sin nada extra. La empresa puede inventarse modelos de mayor nivel, 
añadiéndoles más características. Lo cual constituyen una herramienta de competencia para 
diferenciar los productos de una empresa frente a sus competidores. Las características que se 
le pueden agregar a un producto estarán en relación al valor que le proporcione el cliente en 
comparación con su costo para la empresa. Las características a las que el cliente atribuye poco 
valor en relación con su costo deben abandonarse y deben añadirse las que tienen un alto valor 
para el consumidor en relación con su costo adicional. 
Entender las características y beneficios del producto permite: Describir los productos en 
términos importantes para el cliente, explicar las diferencias del producto con respecto al de los 
competidores en términos que establezcan distintos beneficios, además de seleccionar de 
manera eficaz estrategias de precio y posicionamiento.  
Una estrategia potencialmente importante para los productos exclusivos es la diferenciación. 
Cuando un cliente entiende y compara los beneficios de su producto con el de sus competidores 
le permite competir de manera efectiva a través de su diferenciación (Teece, y Pisano, 1997). 
 
En síntesis al definir las características del producto, permite posicionarlo en el mercado y darle 
un carácter distintivo a los de la competencia a través de la calidad y la competitividad, tomar 
en cuenta los beneficios emotivos y financieros que recibirá el consumidor con los productos, 
contribuye a elevar la producción al incrementar la demanda de satisfacción. 
 
Otro aspecto que cabe destacar es la tendencia actual de las empresas a  la producción de 
pequeñas series (sin que por ello se produzcan grandes aumentos de los costes de producción). 
Esto debido en gran medida a la demanda del mercado de productos diferenciados, adaptados 
a los estilos de vida de los consumidores. En consecuencia los esfuerzos de diseño aumentan 
por personalizar el producto, transmitiendo la imagen de la empresa e incluso la del país de 
origen (Figura 6.22). 
 
  
Figura 6.22a  Grado de satisfacción y características del producto.


























En cuanto a los conocimientos y experiencia en diseño (B.6.1), en EM se conoce medianamente 
el alcance y la aplicación del diseño (24,3%), la diferencia entre desarrollo de producto es clara 
(24,9%), y la diferenciación de las actividades de diseño e ingeniería de producto son evidentes 
(21,4%).   
 
En Cat en lo que respecta al conocimiento de las posibilidades de la aplicación del diseño y la 
relación que existe entre diseño y desarrollo de producto es claramente diferenciada  para la 
empresa (29,5% y 24,9% respectivamente), aunque no se tiene totalmente definida la 
diferencia que hay entre las actividades de diseño e ingeniería de producto (26%). 
 
Desde el punto de vista de la empresa, podemos considerar que el diseño industrial se 
desarrolla instrumento de gestión dirigido a incrementar su competitividad mediante la 
concepción de nuevos productos producidos a menor coste y más adaptados a las preferencias 
de los consumidores. El diseño es una función racional en el que se relaciona el arte y la 
técnica, influido fuertemente por el cambio tecnológico, y cuyo resultado más evidente es 
vender mejor. 
 
Así, el diseño industrial actúa sobre el producto aportándole las propiedades que le permiten 
satisfacer las necesidades que el mercado demanda. Permite diferenciar el producto dotándole 
de una imagen adaptada a los deseos del mercado. 
 
A su vez, el diseño industrial concibe el producto de tal forma que se maximice la productividad 
de la empresa y se reduzcan sus costes de producción al adaptarlo al grado de conocimientos 
tecnológicos y al equipamiento productivo que ésta posee. En este sentido, la aplicación del 
diseño industrial en la empresa permite alcanzar los siguientes resultados: 
 
Figura 6.22b  Grado de satisfacción y características del producto. (cont.) 
Fuente: Elaboración propia 
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Racionalizar el proceso productivo. Las mejoras de diseño introducidas en un producto 
mediante la colaboración entre ingeniería y diseño, deben conseguir reducir el número de 
piezas, disminuir las fases del proceso de producción, y simplificar las operaciones productivas, 
reduciendo o abaratando el consumo de materias primas. El diseño también puede diversificar 
la oferta de productos a partir de la tecnología disponible o sustituir, mediante el rediseño, una 
línea de productos ya existentes 
 
Aumentar la calidad y los valores formales del producto. La saturación de los mercados sólo 
puede romperse a través del diseño de productos que presenten ventajas funcionales, estéticas 
o culturales que persuadan al consumidor a comprarlos. Mediante la aplicación del diseño, la 
empresa se especializa adaptándose a los gustos y necesidades del mercado. 
 
Otro aspecto a destacar  es la diferencia existente entre diseño industrial y la ingeniería de 
producto. Los diseñadores están más orientados a la relación del usuario con el producto en 
todas sus dimensiones, incluida la estética. Pero además la formación de unos y otros es muy 
diferente: más conceptual la del ingeniero, más proyectual la del diseñador; más humanista la 
del diseñador, más técnica la del ingeniero. Sin embargo, todos los productos complejos 



























En la sección de patentes y modelos de utilidad (B.7.1), nos encontramos en ambos casos que 
la mayoría de las empresas en EM y Cat cuentan con limitadas patentes o modelos de utilidad 
(94,8%; 93,6% respectivamente). 
 
En el EM el 5,2% de las compañías participantes tiene entre 1 y 2 patentes o modelos de 
utilidad.  
Figura 6.23  Conocimientos y experiencia en diseño. 
Fuente: Elaboración propia 
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En Cat el 4,6% de las empresas encuestadas declara tener 1 patente y el 0,6% tener 2 
patentes, incluso el 1,2% de las empresas manifiesta contar con 4 patentes. 
 
Del análisis realizado surge que el registro de los derechos de propiedad intelectual no es una 
práctica muy difundida entre las empresas. En general, éstas tienden a registrar las marcas, 
pero no los desarrollos de productos. Con respecto a este último punto corresponde señalar que 
entre las empresas que realizan diseño de productos son pocas las que posee patentes de 
invención (18%), modelos y diseños industriales (15%) y modelos de utilidad (10%). 
 
Dentro de las empresas que más utilizan los registros de propiedad intelectual para proteger 
sus desarrollos aparecen las que aplican la gestión de diseño y las que poseen su propio 
departamento de diseño, lo que en cierta medida está dando cuenta de la relación entre grado 
de profesionalización y protección de los desarrollos. 
 
En síntesis los resultados que reflejan los indicadores sobre las diferentes modalidades de la 
propiedad industrial muestran que la obtención de innovaciones susceptibles de ser protegidas 
institucionalmente, es bastante escaso. Las empresas obtienen, por término medio, una patente 
cada año y nueve meses, un modelo de utilidad cada cinco años, una marca cada año y tres 






Objetivos de la aplicación del diseño en los proyectos de la empresa (B.8.1), esta parte resulta 
ser de especial trascendencia ya que marca el alcance que tiene el proceso de diseño en el 
marco de referencia de los planes estratégicos de la empresa. 
 
Este grupo se dividió en trece modelos que representan en síntesis las ideas de los conceptos 
estudiados, evaluándose con la siguiente escala 0. Nulo; 1. Poco; 2. Ligeramente; 3. 
Medianamente; 4. Importante; 5. Decisivo. 
 
En el EM los objetivos que representan la mayor efecto en las empresas son: adaptación de 
normas de calidad (31%), reducción de costes del producto (31%), adaptarse a las necesidades 
Figura 6.24  Patentes y modelos de utilidad. 
Fuente: Elaboración propia 
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de los clientes (30%), incrementar la seguridad (27%), reducción de costes (27%), las que son 
importantes mantenimiento (28%), apertura de nuevos mercados (28%), obtener atributos 
diferenciadores (28%), introducción de nuevos productos (27%), incrementar la fiabilidad 
(25%), reducción de la inversión de desarrollo (23%), las de menores consecuencias fueron 
mejorar las características de los productos (36%), facilitar el proceso de fabricación y montaje 
(25%). 
 
En Cat las de mayor influencia fueron: adaptarse a las necesidades de los clientes (38%), 
reducción del coste del producto (36%), reducción de costes (32%), introducción de nuevos 
productos (30%), apertura de nuevos mercados (28%), reducción de la inversión de desarrollo 
(27%), los que son importantes: adaptación de normas de calidad (33%), obtener atributos 
diferenciadores (31%), las de menores consecuencias incrementar la seguridad (30%), facilitar 
el proceso de fabricación y montaje (28%), mantenimiento (27%), mejorar las características 
de los productos (25%), incrementar la fiabilidad (25%).  
 
Practicando una relación de los objetivos comunes en ambas zonas nos trasciende que 
adaptarse a las necesidades de los clientes (68%); reducción del coste del producto (67%); 
adaptación de normas de calidad (64%); reducción de costes (59%); obtener atributos 
diferenciadores (59%); y reducción de la inversión de desarrollo (50%), son las que tienen 
mayor incidencia en el estudio.  
 
De estos datos podemos establecer que integrar al cliente en el proceso de desarrollo, de 
producto es algo común en la práctica del diseño, ya que como lo afirman las empresas reduce 
considerablemente el tiempo de introducción en el mercado de los productos e innovaciones 
además para desarrollar nuevos conceptos las compañías recogen sistemáticamente las 
necesidades de los clientes, siendo esta información el primer paso para la realización de un  
nuevo diseño en muchos de los casos. 
 
Los objetivos de índole económico son los que más imperan en la estrategia empresarial de las 
compañías, dándole especial atención a la reducción de costes de producto  y de inversión en 
desarrollo,  estas estrategias se basan  principalmente en la estandarización de componentes, la 
modularidad del diseño, el análisis del valor como fuente de creatividad y el diseño orientado a 
la producción. En un nivel secundario quedan establecidos los objetivos referentes a las 
características mismas del producto como calidad y atributos diferenciadores (Figura 6.25).  
  
Figura 6.25a  Objetivos de la aplicación del diseño en los proyectos de la empresa 






Figura 6.25b  Objetivos de la aplicación del diseño en los proyectos de la empresa. (cont.) 

























En este segmento se estiman los beneficios tangibles (B.9.1) de la aplicación del diseño en la 
empresa (Figura 6.26). Se exponen nueve conceptos en los que se resumen las consideraciones 
en relación a este tema, evaluándose  con la siguiente escala 0. Nulo; 1. Poco; 2. Ligeramente; 
3. Medianamente; 4. Importante; 5. Decisivo. 
 
En el EM los beneficios perceptibles en las empresas son: incremento del volumen de ventas 
(29,5%); beneficios económicos, (27,7%), el aumento de competitividad (25,4%), las que se 
consideran importantes mejora de la rentabilidad de la empresa (27,7%), reducción de la tasa 
de fallas debidas al diseño (24,9%), medianamente importantes porcentaje de exportaciones, 
(26%), las que se consideraron de menor importancia en relación a las anteriores reducción de 
los tiempos de desarrollo de producto (31,2%), cuota de mercado (28,3%), simplificación del 
mantenimiento, (24,9%). 
 
En Cat estos elementos son: los económicos (30,6%), mejora de la rentabilidad de la empresa 
(28,9%), reducción de los tiempos de desarrollo de producto (24,9%), las consideradas 
importantes aumento de competitividad (29,5%), simplificación del mantenimiento 
(27,7%),reducción de la tasa de fallas debidas al diseño (24,9%); las de menor repercusión 
Figura 6.25c  Objetivos de la aplicación del diseño en los proyectos de la empresa. (cont.) 
Fuente: Elaboración propia 
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incremento del volumen de ventas (26,6%), cuota de mercado (26%), porcentaje de 
exportaciones (24,9%). 
 
Estableciendo una media promedio en ambos ámbitos obtenemos que los beneficios que 
resultaron comunes resultaron ser los aspectos de índole económico como el aumento de 
competitividad (54,9%), beneficios económicos, (58,3%), mejora de la rentabilidad de la 
empresa (56,6%). 
 
El diseño industrial permite diferenciar el producto dotándole de una imagen adaptada a los 
deseos del mercado es decir concibe el producto de tal forma que se maximice la productividad 
de la empresa y se reduzcan sus costes de producción al adaptarlo al grado de conocimientos 
tecnológicos y al equipamiento productivo que ésta posee. En este sentido, la aplicación del 
diseño industrial en la empresa debe permitir alcanzar los siguientes resultados (Hausman, 
2004): 
 
Racionalizar el proceso productivo. Las mejoras de diseño introducidas en un producto 
mediante la colaboración entre ingeniería y diseño, deben conseguir reducir el número de 
piezas, disminuir las fases del proceso de producción, y simplificar las operaciones productivas, 
reduciendo o abaratando el consumo de materias primas. El diseño también puede diversificar 
la oferta de productos a partir de la tecnología disponible o sustituir, mediante el rediseño, una 
línea de productos ya existentes 
 
Aumentar la calidad y los valores formales del producto. La saturación de los mercados sólo 
puede romperse a través del diseño de productos que presenten ventajas funcionales, estéticas 
o culturales que persuadan al consumidor a comprarlos. Mediante la aplicación del diseño, la 
empresa se especializa adaptándose a los gustos y necesidades del mercado. 
 
Favorecer la venta de los productos mediante la optimización y diferenciación de la información 
de la empresa y del producto. El producto y la empresa transmiten una comunicación al usuario 
tanto informativa como persuasiva. La comunicación no termina con la publicidad, la marca, el 
packaging, los expositores, los stands o los medios de transporte. 
  
Figura 6.26a  Beneficios tangibles de la aplicación del diseño en la empresa 






Figura 6.26b  Beneficios tangibles de la aplicación del diseño en la empresa. (cont.) 




Bajo los mismos estándares se estiman los beneficios intangibles (B.9.2) que proporcionan a las 
empresas la aplicación del diseño, mostrándose seis conceptos que resumen las 
consideraciones respectivas al tema, evaluándose con la misma escala a la anterior. 
 
En el EM los beneficios que se consideraron decisivos para la empresa fueron: mejora de la 
imagen de la empresa (29,5%), satisfacción, fidelidad de los clientes (28,9%), los considerados 
importantes entrada a nuevos segmentos del mercado (30,6%); los de menor repercusión 
diferenciación de posicionamiento de producto (27,7%), identidad de marca (27,2%), calidad 
percibida (24,9%). 
 
En Cat las de mayor repercusión calidad percibida (29,5%), mejora de la imagen de la empresa 
(27,2%), identidad de marca (26,6%), satisfacción, fidelidad de los clientes (24,3%), los 
considerados importantes entrada a nuevos segmentos del mercado (24,3%), los de menor 
repercusión diferenciación posicionamiento del producto (23,7%). 
 
Los elementos que se detectaron como comunes en ambas zonas de estudio fueron 
satisfacción, fidelidad de los clientes (28,9%), y mejora de la imagen de la empresa (56,7%). 
 
El diseño también participa en el posicionamiento, es decir, en la forma de destacar una ventaja 
valorada por un público objetivo determinado. Esto puede ser la base de la estrategia de 
muchas empresas porque crea valor, crea diferenciación, crea un posicionamiento y permite 
mantener esta ventaja mediante la potenciación de la marca y la protección de intangibles. Para 
que el diseño sea efectivo en la creación de la estrategia ha de estar bien dirigido y los recursos 
utilizados han de ser de gran calidad. 
 
De lo dicho anteriormente se deduce que el diseño es una actividad que debe estar decidida y 
supervisada al más alto nivel de la empresa. La actitud y la cultura empresarial son 
determinantes para obtener los beneficios que reporta la utilización sistemática del diseño. 
 
Una estrategia sólo es eficaz en la medida que pueda mantenerse de forma sostenida. Para ello 
se requiere estar innovando continuamente. No necesariamente debe tratarse de innovaciones 
radicales, sino también de innovaciones incrementales basadas en un proceso de mejoras 
continuas en el producto, en los servicios, en la comunicación, en la presentación y en la 
comercialización y, en definitiva, en la propia gestión. El diseño, conducido por diseñadores 
profesionales, puede ayudar mucho en este proceso de innovación. La innovación en la 
empresa puede estar liderada por el diseño, sobre todo en la pequeña y mediana empresa. La 
propia metodología de diseño aplicada rigurosamente puede ser una buena metodología para la 











































Otros aspectos de esta investigación nos llevan a conocer la rentabilidad de las inversiones de 
la empresa en base al periodo de desarrollo de un proyecto con la finalidad de evaluar la 
implementación, y la trascendencia del producto (Generalidades, B.10.1). 
 
A este respecto en el EM el tiempo de desarrollo de un nuevo producto lleva 1 año, (37%); 2 
años, (35,8%);  3 años, (19,7%); 4 años, (6,4%); 5 años, (1,2%); el tiempo de retorno de la 
inversión de un nuevo producto 3 años, (28,9%);  1 año, (22,5%);  2 años, (22,5%); 4 años 
(17,3%)el tiempo de antigüedad del departamento de diseño 2 años, (32%);  3 años, (26,7%); 
4 años, (16,3%). 
 
Figura 6.27  Beneficios intangibles de la aplicación del diseño en la empresa 
Fuente: Elaboración propia 
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En Cat el tiempo de desarrollo de un producto es de 2 años, (36,6%); 1 año, (33,1%);  3 años, 
(12,1%); el tiempo de retorno de inversión de un nuevo producto 2 años, (27,7%);  4 años, 
(23,1%); 3 años, (19,7%); 1 año (14,5%), finalmente el tiempo de antigüedad del 
departamento de diseño 5 años,(26%); 2 años,(22,5%); 3 años,(20,8%). 
 
En términos generales el tiempo de desarrollo de un producto lleva al menos de dos años 
72,4%, el tiempo de retorno de la inversión es de 2 años (50,2%) y tiempo de antigüedad del 
departamento de diseño es de 2 años (54,5%). 
 
Al final la actividad industrial necesita el respeto a unos plazos concretos de trabajo para 
facilitar la coordinación con otros profesionales y la eficiencia en el desarrollo de los productos. 
Estas exigencias son cada vez más estrictas en la medida en que los tiempos de desarrollo de 
los proyectos han de ser más cortos y, en consecuencia, se precisa aquilatar más la 
coordinación de todo el proyecto (Galanakis, 2006). 
 
Los resultados del diseño de un producto se han de ver reflejados en el grado de innovación 
obtenido, en la relación y coherencia con los productos existentes previamente y en la 
importancia económica del nuevo diseño para la marcha de la empresa. 
 
Los criterios para ver si la estrategia de diseño es correcta han de estar establecidos desde el 
inicio del proceso, mediante el pliego de especificaciones, aunque no se pueden medir hasta el 
final, por lo que cada empresa utiliza sus propios indicadores.  
 
Es opinión generalizada de los empresarios que los diseñadores han de ser muy sensibles a la 
puntualidad en los plazos de entrega de sus proyectos, aspecto que ha de tenerse en a la hora 
























 Figura 6.28  Rentabilidad de las inversiones de la empresa en base al periodo de desarrollo de un 
proyecto. 





Este apartado examina los conceptos, factores, tipos, tendencias actuales y problemática que 
las PyMEs tienen sobre la innovación. Para su análisis esta sección se divide en dos secciones: 
Cultura de la innovación (C.1)  y Gestión de la innovación (C.2). 
6.2.3.1 Cultura de la innovación 
Se explora a la empresa en aspectos básicos de innovación como los son: concepto, 
importancia en las actividades de la empresa, preferencias, propósitos y aplicación. 
 
Un elemento primordial de esta investigación es analizar como las empresas perciben el 
concepto de innovación (C.1.1), dentro de nueve alternativas planteadas, englobadas en: 
criterios técnicos, económicos, sociales, culturales, y conceptuales, nos encontramos que en el 
EM la de mayor trascendencia fue la de “algo mejor” (16,8%), seguido del concepto de “valor” 
(16,2%) y “diferente” (13,3%). Consideradas como relevantes “diseño” (11%), “creación” 
(10,4%). Destaca el hecho de que los  conceptos “cambio”, “ideas” y “proceso”  como forma de 
innovación fueron las menos reconocidas (8,1%; 7,5% y 6,4% respectivamente). 
 
En Cataluña la idea más aceptada para entender la innovación es el de “diseño” (17,9%), 
seguido por “creación” (15%) y “diferente” (13,9%). Las que se consideran como relevantes  
“cambio” (12,1%), “ideas” (11,6%), “proceso” (9,8%), “algo mejor” (9,8%). Entre los de 
menor aceptación “algo nuevo” y “valor” (4% y 5,8%). 
 
La innovación como concepto en ambos contextos se comprende de manera heterogénea, por 
una parte en EM la innovación se percibe dentro de aspectos meramente sociales a nivel de 
usuario como un elemento que incrementa las prestaciones de los productos por otro lado 
también se concibe como un elemento de representación económica el cual incrementa el valor 
del producto. En Cat la innovación se entiende como un mecanismo más asociado a elementos 
técnicos, concretamente con el diseño, otros puntos de vista señalan a la innovación como un 
elemento asociado a aspectos de representación conceptual dirigidos a la producción y creación 
de artículos. 
 
Realizando una búsqueda para averiguar algún aspecto común acerca de la valoración de este 
concepto nos encontramos que el término “diferente” es el que más se apega a la percepción 
de innovación ya que según lo muestra el sondeo realizado la mayor parte de las personas 
entienden tácitamente a la innovación como características distintas que le brinda una 









Como parte de la relevancia que se le da a la innovación en las actividades de la empresa 
(C.1.2) se apreció que en las compañías del EM es importante (48%), aunque un notable 
número de empresas admitió que le es indiferente (31,2%).  
 
En las empresas catalanas este hecho tiene un efecto contrario ya que el 43,4% de los 
encuestados manifestaron que la innovación es muy importante dentro de las actividades de la 
empresa, siendo importante para el 37%.  
 
En total el 68% de los encuestados en EM y el 80,4% en Cataluña expreso que la innovación es 
tomada en cuenta dentro de los objetivos de la empresa y como parte fundamental dentro de la 
cultura empresarial. 
 
En términos generales observamos que uno de los mecanismos más utilizados en la estrategia 
empresarial actual es la innovación. Pero esta estrategia sólo es eficaz en la medida que pueda 
mantenerse de forma sostenida. Para ello se requiere estar innovando continuamente. No 
necesariamente debe tratarse de innovaciones radicales, sino también de innovaciones 
incrementales basadas en un proceso de mejoras continuas en el producto, en los servicios, en 
la comunicación, en la presentación y en la comercialización y, en la propia gestión (Corso y 
Pellegrini, 2007). 
 
Las empresas aplican la innovación en tres aspectos básicos de su política (Yam, Lo, Tang, 
2011): el comercial, el inversor y el tecnológico, debido principalmente a qué través de ella, 
pueden lograr una ventaja real sobre sus competidores, se encuentran involucradas en la 
generación interna de tecnología, se estimula  la comercialización de la producción, se 
incrementa su proyección hacia los mercados exteriores fomentado con esto la cooperación 




Figura 6.29  Concepto de innovación 







En la sección sobre las tendencias innovativas en la empresa (C.1.3) determinamos que en 
ambos ámbitos de estudio tenemos tendencias muy similares en EM y en Cat la informática es 
el concepto más valorado cuando las empresas piensan en innovar (33,5% y 31,8% 
respectivamente) para el EM el siguiente concepto más apreciado es la mejora de las 
instalaciones (28,3%) y para Cat es el de la innovación en producto (31,2%). 
 
Los elementos de menor repercusión en este aspecto para EM es la innovación en productos 
(14,5%) y para Cat la innovación en maquinaria (11,6%). 
 
Las preferencias innovativas de las empresas en el sector de la automoción se han inclinado 
principalmente por aspectos referentes a los sistemas de la información, esto se debe en gran 
medida a que la mayor parte de los desarrollos tecnológicos que se hacen dependen de la 
informática desde la gestión misma de la información, hasta el diseño, puesta en marcha y 
pruebas de campo, pasando por la sistematización de procesos, análisis, cálculos, 
automatización, y robótica, entre otros. Hay que hacer notar dos particularidades interesantes 
derivadas de la investigación: la primera es que siguiendo la tendencia tradicional que se tiene 
de innovación en este tipo de sectores el aspecto que sigue en importancia después de la 
informática es la mejora de las instalaciones y la distribución en planta  (Soosay, Hyland, y 
Ferrer, 2008). 
 
La segunda es que en cuanto a la innovación en producto hay una profunda disparidad 
mientras que en Cat el 31.2% opta por esta opción en el EM el 23,7% opta por innovar en 
maquinaria (Figura 6.31). 
Figura 6.30  Importancia de la innovación en las actividades de la empresa 








En cuanto a la aplicación de la innovación en las actividades de la  empresa (C.1.4), nos 
encontramos que en EM el diseño de productos y los servicios son los rubros de mayor 
importancia en este aspecto (35,3% y 33,5%  respectivamente). Para las empresas catalanas 
los aspectos de mayor relevancia son el diseño y los servicios (39,3% y 38,2% 
respectivamente). Los de menor repercusión en ambos casos están los productos que se 
manufacturan (34,1% y 22,5% respectivamente). 
 
En la práctica las PyMEs del sector de la automoción en las dos regiones de estudio aplican la 
innovación de una forma homogénea en dos elementos básicos: primeramente el diseño con un 
74,6% ya que según lo estipulado por las empresas, este es una fase trascendental para el 
análisis, creación y optimización del producto; por otro lado y debido a la importancia que han 
adquirido últimamente los clientes,  la innovación en los servicios (71.7%) resulta fundamental 
ya que las empresas procuran infundir en sus clientes los conceptos de fidelización, satisfacción 
y bienestar para con esto poder mantenerlos el mayor tiempo posible o en su defecto ser 
recomendados por estos para con esto abrir nuevos mercados (Figura 6.32). 
  
Figura 6.31  Aspectos conceptuales de la inversión en innovación 






6.2.3.2 Gestión de la innovación 
En esta sección se investigan los aspectos más significativos de la gestión de la innovación de 
las empresas en cinco cuestiones fundamentales: distribución del gasto, fuentes internas de 
información, factores que delimitan el avance de la innovación, tipos de innovación en las 
empresas y el origen de las ventas de la empresa.  
 
Dentro del rubro de distribución del gasto en actividades de innovación y desarrollo tecnológico 
(C.2.1), se establece que los aspectos que más relevancia tienen en el EM son la capacitación 
(20,8%), diseño industrial (19,7%) y la adquisición de maquinaria y equipo (19,1%). 
Considerados como destacados lanzamiento al mercado de innovaciones tecnológicas (18,5%), 
adquisición de otra tecnología externa (17,3%). El aspecto de menor valía en este caso es la de 
investigación y desarrollo con el 4,6%. 
 
En Cat los aspectos más relevantes a este respecto se encuentran relacionados con el diseño 
industrial (22%), capacitación (18,5%) y a la investigación y desarrollo (17,9%). Entre los 
aspectos catalogados como destacados se encuentran el lanzamiento al mercado de 
innovaciones tecnológicas (15,6%), y la adquisición de maquinaria y equipo (13,3%). El de 
menor trascendencia es la adquisición de tecnología externa (12,7%). 
 
Aunque en muchas empresas encuestadas no existe una partida especial por concepto de 
innovación y desarrollo tecnológico, existe dentro del presupuesto general de la empresa un 
monto junto con otros conceptos destinado para esta actividad.  
 
Los recursos empleados a la innovación se distribuyen principalmente al diseño industrial 
(49,7%) y a la capacitación ligada a actividades de innovación (39,3%). Cabe mencionar que 
como aspectos secundarios, existen rubros de interés particular que van ligados a la realidad 
cultural que viven ambas regiones de estudio por una parte en el EM la adquisición de 
maquinaria y equipo (19,1%) es una de las que más destaca, debido esto en gran parte a la 
Figura 6.32  Aplicación de la innovación en las actividades de la empresa 
Fuente: Elaboración propia 
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dependencia tecnológica que se tiene con Estados Unidos lo que por coste y cercanía  impulsa a 
las empresas a adquirir este tipo de insumos (Faisal, Banwet, and Shankar, 2007).  
Según la investigación realizada se han dado casos que las empresas han adquirido  maquinaria 
que en Estados Unidos se encuentra descatalogada y que se vende a coste muy bajo y que en  
las empresas mexicanas se utilizan  en la producción estándar de productos.  
 
En Cat un rubro que destaca es la partida que se destina a la investigación y desarrollo, de 
acuerdo con datos obtenidos en esta investigación, esos recursos pueden cifrarse, para cada 
empresa, en el 5,88 % de sus ventas y en el empleo de 5,3 personas. 
 
Estas cifras globales no deben ocultar el distinto comportamiento de las empresas de diferente 
tamaño. Si se tiene en cuenta que la referente a las ventas constituye un indicador de esfuerzo 
relativo y la alusiva al empleo es un indicador de esfuerzo absoluto, puede afirmarse que el 
primero es mayor cuanto más pequeñas son las empresas y el segundo, por el contrario, 
aumenta con el tamaño de éstas. Dicho de otro modo, las empresas de menor dimensión 
asignan a las actividades innovadoras unos recursos cuya cuantía es notoriamente inferior a la 
que destinan las de mayor tamaño, pero, al hacerlo, desarrollan un esfuerzo relativo más 







Como fuentes internas de información con respecto a la innovación (C.2.2; Figura 6.34) 
tenemos que tanto para EM como para Cat la fuente de información más importante se 
encuentra en el departamento de ingeniería (23,1% y 21,4%). Siendo otra fuente de 
información destacada para EM mercadotecnia (20,2%) y producción (17,9%). Las que 




Figura 6.33  Distribución del gasto de innovación y desarrollo tecnológico 
Fuente: Elaboración propia 
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En su caso Cat como fuentes secundarias de información están control de calidad (17,3%) y la 
gerencia general (16,2%), las entidades que menos información aportan según los resultados 
de la encuesta recaen en los departamentos de producción (15%), compras (14,5%),  y 
mercadotecnia (13,9%). 
 
Por lo general el vínculo natural que la empresa tiene con la innovación es el departamento de 
ingeniería o también llamado en otras instancias departamento técnico, debido a que toda la 
información que viene del exterior ya sea técnico, comercial, y/o servicios se recibe, procesa y 
analiza en esta área, otros departamentos que por consecuencia  de contacto con proveedores 
y servicios externos manejan información referente a la innovación es el de control de calidad 
(34,1%)y el departamento de compras (27,8%). 
 
La fuente externa de información más apreciada para la innovación son los clientes (63%), las 
























Los principales factores que impiden el avance de la innovación (C.2.3; Figura 6.35) en el EM 
fueron falta de personal cualificado (17.3%), falta de receptibilidad de nuevos productos en los 
clientes (13,9%), falta de información sobre el mercado (13,9%) y la falta de información sobre 
la tecnología (12,7%). Elementos que se catalogan como destacados falta de información sobre 
el mercado (13,9%), falta de fuentes de financiación adecuadas (12,1%), y la organización de 
la empresa (11%). Los factores de menor repercusión fueron el riesgo económico excesivo 
(9,8%), la rigidez de la organización de la empresa y el elevado coste de la innovación (9,2%). 
 
En Cataluña  los agentes que se detectaron como los de mayor jerarquía fueron los costes de 
innovación muy altos (16,2%), falta de personal calificado (14,5%), falta de información sobre 
el mercado (13,9%), falta de fuentes de financiamiento adecuadas (13,3%). rigidez de la 
organización de la empresa (13,3%). Considerada como destacadas  la falta de receptibilidad 
de nuevos productos en los clientes (12,1%). Las que se consideraron como de menor 
Figura 6.34  Fuentes internas de información sobre la innovación en la empresa 
Fuente: Elaboración propia 
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repercusión fueron el riesgo económico excesivo (8,7%), y la falta de información sobre la 
tecnología  (8,1%). 
 
En este apartado se detectaron que los factores que influyen con el avance de la innovación 
dependen en gran medida con el entorno económico y social que vive cada país, es decir 
mientras que en EM los aspectos sociales como la falta de personal calificado (17,3%) y la falta 
de receptibilidad a nuevos productos (13,9%) son los que más preponderancia tienen, en Cat 
los factores de orden económico costes de innovación muy elevados (16,2%) y la falta de 
fuentes de financiamiento adecuadas (13,3%), son los de mayor relevancia. Sin embargo un 
dato de relevancia es que ambos ámbitos de estudio coincidieron que los factores de mayor 
efecto son la falta de información sobre el mercado (27,8%) y  la falta de fuentes de 






Los resultados obtenidos en cuanto a los tipos de innovación realizados en las empresas (C.2.4) 
fueron para EM nuevas partes funcionales (20,2%), utilización de nuevos materiales 
intermedios  (18,5%), nuevas funciones (11,6%). Las innovaciones catalogadas como 
destacadas funciones fundamentalmente nuevas (11,6%), nuevas técnicas de producción 
(11%), utilización de materiales intermedios (11,6%), nuevo software profesional (9,8%). La 
que menos se utiliza es la de tecnología radicalmente nueva (4%). 
 
En las empresas catalanas nos encontramos que los tipos de innovación realizados en las 
empresas fueron nuevas técnicas de producción (15,6%), innovaciones organizacionales 
(14,5%), utilización de materiales intermedios (14,5%), nuevas funciones (13,3%). Las 
catalogadas como destacadas utilización de tecnología radicalmente nueva (12,7%), nuevo 
software profesional (11,6%), nuevas partes funcionales (11%). La utilización de nuevos 
materiales fue la que menos se practica (6,9%). 
 
Figura 6.35  Factores que influyen en el avance de la innovación 
Fuente: Elaboración propia 
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La mayor parte de las innovaciones que se han realizado a últimas fechas en las empresas 
encuestadas han sido encaminadas según el contexto geográfico en el que se desarrollan hacia 
dos campos principales:  en el EM se da prioridad a la funcionalidad del producto  y a la 
utilización de nuevos materiales y en Cat se le da más hincapié a elementos orientados a 
desarrollos de técnicas de producción, sin embargo este hecho no deja de lado que también se 
hayan realizado innovaciones en cuanto a funcionalidad de producto y utilización de materiales 
intermedios.  Cabe destacar que ambas contextos coincidieron en el hecho que han tenido que 

























En lo que respecta al origen de las ventas de la empresa (C.2.5) la tendencia en los dos campos 
de estudio es  prácticamente la misma ya que la mayor parte de las ventas han sido por 
productos sin cambios (67,1 y 63% para EM y Cat respectivamente), las ventas originadas por 
productos tecnológicamente nuevos son la que menos repercusión tienen (32,9% y 37% para 
EM y Cat respectivamente). 
 
La estrategia empresarial a este referente a ha sido conservadora por lo que muestran los 
resultados obtenidos en las encuestas, en si las compañías a este nivel no desean arriesgarse 
demasiado, estas van siguiendo la demanda y la tendencia  que les marca el mercado, es decir, 
a medida que sus competidores lancen nuevos productos al mercado estos responderán con 
productos con nuevas características funcionales que atraigan a nuevos clientes. (Figura 6.37) 
 
  
Figura 6.36  Tipos de innovaciones en la empresa 






6.3 Datos generales de la empresa 
En esta sección se hace un análisis general de las empresas que participaron en el estudio en 
cuanto a  clasificación por número de trabajadores,  productos manejados, distribución regional 
o municipal de la muestra y edad de las empresas, en ambos contextos de estudio (Figura 6.38 
y 6.39). El total de la población  encuestada  fue de 234 empresas (112 en EM y 122 en Cat.). 
 
Como punto de referencia en este estudio clasificaremos a las empresas analizadas en función 
del número de trabajadores, a partir de esto, se pueden observar tendencias muy similares en 
los dos ámbitos de estudio, ya que la mayoría de las compañías de la población (63,7% del 
total) son pequeñas, esto es, ocupan entre 10 y 50 trabajadores, (55,4% para EM y 71,3% 
para Cat.); las medianas (51-250 trabajadores) tienen una participación total del 33% en el 
total de la encuesta (39,3% para EM y 27% para Cat.); mientras que las microempresas (1-10 
trabajadores) están poco representadas 3,4% del total (5,4% para EM y 1,6% para Cat.). 
 
En lo que respecta a la clasificación por productos de las empresas de la población tenemos que 
en ambos casos se tienen tendencias muy similares ya que los que más representación tienen 
son las partes automotrices con el 27,4% de participación total en la encuesta, (27,8% para EM 
y 27% para Cat.); le siguen en orden de importancia carrocerías con un 21,4% del total, 
(15,2% para EM y 27% para Cat.); piezas metálicas 18,4% del total (18,8% para EM y 18% 
para Cat.); y partes de motor 9,4%, (8,9% para EM y 9,8% para Cat.). 
 
  
Figura 6.37  Origen de las ventas en la empresa 



























Figura 6.38  Clasificación de empresas de la población según el número de trabajadores 
Fuente: Elaboración propia 
Figura 6.39  Clasificación de las empresas de la población según productos 




La distribución municipal de las empresas en el EM de esta investigación (Figura 6.40), se 
encuentra concentrada en su mayoría en cinco zonas (de las veinticinco en donde se recabaron 
datos): Tlalnepantla de Baz, (23,2%); Atizapán de Zaragoza, (11,6%);  Lerma, Toluca, 
Tultitlan, (8%); Cuautitlán Izcalli (7.2%); Ecatepec de Morelos y Naucalpan de Juárez, (5,4%).  
Este hecho se debe principalmente a la alta concentración de empresas en municipios que 
están muy cerca de los núcleos industriales donde se encuentran las principales armadoras del 
EM. 
 
Es decir Tlalnepantla de Baz, Atizapán de Zaragoza, Cuautitlán Izcalli, y Tultitlan, se encuentran 
al norte del Estado en donde se localizan las plantas armadoras de Ford, Mercedes Benz y 
Volvo. Por su parte Lerma, Metepec y Toluca al centro del Estado contienen el grueso de las 
armadoras con: Chrysler, BMW, General Motors, Nissan, Volvo, y Perkins. 
 
En lo que respecta a Cataluña  (Figura 6.41) existe una clara prominencia de empresas en la 
provincia de Barcelona (75,4%) por delante de las otras, resultado de la fuerte concentración 
industrial en esa área.  Con una menor representación con respecto a la anterior se encuentran 
las provincias de Girona, (17,2%); Tarragona, (3,2%) y Lleida, (2,5%) respectivamente. 
  
Figura 6.40  Distribución municipal de la muestra (EM).


























El tiempo de constitución de las empresas de la población estudiada siguen una tendencia 
similar en ambos ámbitos geográficos, en el caso del EM, las empresas mayoritariamente (50%) 
tienen 4-6 años, las de mayor tiempo de operación de más de siete años tienen una incidencia 
en el estudio de 32.2% y finalmente las de menor repercusión las empresas recientes de menos 
de tres años con un 17.9%. En Cat. las empresas de mayor representación son las de 4-6 años 
con él 45.9% del total coincidiendo con la muestra del EM en importancia, siguen en orden de 
significación las que tienen más de siete años con un 43.4%, las de menor representación las 




















Figura 6.41  Distribución provincial de la muestra (Cat).
Fuente: Elaboración propia 
Figura 6.42  Edad de las empresas de la población 





La encuesta se desarrolló por cinco mecanismos diferentes: visitas personales; encuestas 
telefónicas, correo electrónico; correo postal y entrevistas personales, las cuales quedan 






















6.4 Rasgos distintivos detectados por región de estudio. 
6.4.1  Características de la empresa en el Estado de México 
 
 Los factores de competencia más importantes son el precio con el 22%, seguido por la 
innovación tecnológica (17,3%), y el servicio a clientes (16,2%). 
 
 Los obstáculos más frecuentes para desarrollar nuevos productos la infraestructura para 
la manufactura  y el coste con el 17.9%. 
 
 Como parte de la información de partida para el inicio en el desarrollo de un nuevo 
producto se encuentran las necesidades del cliente con el 42,8%, seguida de las 
indicaciones ya prestablecidas que tiene que cumplir el producto con el 41%. 
 
 Las características más valoradas en un producto son la ergonomía (32,4%), seguridad 
(31,8%), y apariencia (22%). 
 
 El número de productos estratégicos que tiene la empresa 3, (29,5%); 4, (28,3 %). 
  
Figura 6.43  Estructura operativa de la encuesta 




6.4.2  Diseño en el Estado de México 
 
 Los conceptos de diseño que se detectaron fueron “desarrollo”, (13,3%); “innovación” 
(12,1%); “presentación”, (11,6%);  y planeación”, (10,4%). 
 
 El diseño como concepto se representa por una parte el pensamiento racional en la 
búsqueda de conocimiento concreto claro y preciso, por otro lado conocimiento tácito 
originado por los objetos que se perciben habitualmente, ideas funcionales, y 
estructuras abstractas, sin embargo otros puntos de vista muy cercanos lo relacionan 
también como un mecanismo que implica el desarrollo de las formas materiales del 
objeto en cuanto a forma y función.  
 
 Las etapas previas de diseño que se consideran de mayor atención son: análisis del 
consumidor final (23,7%); análisis de costes, (22,4%);  identificación de marca, 
(20,8%); conceptualización de producto, (17,9%). 
 
 La etapa previa de diseño que representa menor dificultad es la determinación del 
beneficio del producto, (14,5%). 
 
 La etapa de diseño que representan mayores  dificultades son la puesta en marcha, 
(15,6%); fabricación, (15%); layout, (15%); montaje, (11,6%);  y el ensamble, (11%). 
 
 Las etapas menos representativas fueron la generación del concepto inicial y la de 
materiales, (8,7%).  
 
 La importancia que se le da al diseño en el desarrollo de producto de la empresa en su 
mayoría se considera mediana, (45,1%). 
 
 La conceptualización del diseñador se establece mas con la relación técnica y 
administrativa del puesto como “realizar los diseños de detalle” y la de “negociación con 
la dirección para vender el diseño” (14,5%); y “diseñar los complementos de producto”, 
(13,3%). 
 
 Las tareas más importantes en la actividad del diseñador son la de  la capacidad de 
trabajar en equipo, (30,6%); creatividad y capacidad de innovar, (26,6%); conocimiento 
amplio del producto, (23,7%). 
 
 Entre las metodologías más empleadas para la obtención preliminar de información 
sobre los productos, el benchmarking  (24,9%), seguida en importancia por el QFD, 
(17,3%) y la menos utilizada es la reingeniería (28,3%). 
 
 Otras alternativas que se utilizan para conocer las tendencias y comportamiento  del 
producto son los estudios de mercado (24,9%), como complemento a los estudios de 
producto se utilizan los estudios de forma y función (22%). 
 
 La técnica de creatividad empleada para la generación de ideas y conceptos asociados 
es el brainstorming (27,2%), estas ideas se esbozan generalmente utilizando el CAD 2D 




 Para el desarrollo de alternativas se emplea la metodología del diseño por fabricación y 
montaje (24,9%). Las herramientas instrumentales comúnmente usadas para plasmar y 
comparar  los conceptos estipulados son el CAD 2D (24,9%), y el CAD 3D (24,9%). 
 
 En la fase de industrialización y lanzamiento la metodología más utilizada es el diseño 
por coste (24,3%).  Las herramientas instrumentales destinadas a concretar comparar y 
validar las características finales del producto fueron el CAD 3D (28,3%), modelo 
funcional (24,3%), simulaciones 3D (24,3%), CAE (21,4%). 
 
 El concepto de colaboración del departamento de diseño en relación a las demás áreas 
funcionales es importante y está asumido por las empresas. 
 
 Los productos se encuentran medianamente diferenciados (27,7%), satisfacen las 
necesidades del mercado (27,2%), y se encuentran actualizados técnica o estéticamente 
(31,2%), el personal se reconoce completamente como parte de la empresa (31,8%). 
 
 Los productos carecen de ventajas de fabricación y montaje (27,7%), y no se 
encuentran completamente diferenciados de la competencia (23,2%). 
 
 Se conoce medianamente el alcance y la aplicación del diseño (24,3%), la diferencia 
entre desarrollo de producto es clara (24,9%), y la diferenciación de las actividades de 
diseño e ingeniería de producto son evidentes (21,4%).   
 
 El 5,2% de las compañías participantes tiene entre 1 y 2 patentes o modelos de utilidad.  
 
 Los objetivos de la aplicación del diseño en los proyectos de la empresa se resumen en 
adaptación de normas de calidad (31%), reducción de costes del producto (31%), 
adaptarse a las necesidades de los clientes (30%), incrementar la seguridad (27%), 
reducción de costes (27%). 
 
 Los beneficios tangibles en las empresas son: el incremento del volumen de ventas 
(29,5%); beneficios económicos, (27,7%), aumento de competitividad (25,4%). 
 
 Los beneficios intangibles para la empresa fueron: mejora de la imagen de la empresa 
(29,5%), satisfacción, fidelidad de los clientes (28,9%). 
 
 El tiempo de desarrollo de un nuevo producto lleva 1 año, (37%); el tiempo de retorno 
de la inversión de un nuevo producto 3 años, (28,9%);  el tiempo de antigüedad del 
departamento de diseño 2 años, (32%). 
 
6.4.3  Innovación en el Estado de México 
 
 El concepto de innovación se entiende como: “diseño” (17,9%), “creación” (15%) y 
“diferente” (13,9%). 
 
 La innovación se percibe dentro de aspectos meramente sociales a nivel de usuario 
como un elemento que incrementa las prestaciones de los productos por otro lado 
también se concibe como un elemento de representación económica el cual incrementa 




 La innovación en las actividades de la empresa se apreció como un factor  importante 
(48%). 
 
 Dentro de las tendencias innovativas en la empresa se determinó que la informática es 
el concepto más valorado (33,5%), el siguiente concepto más apreciado es la mejora de 
las instalaciones (28,3%). 
 
 En cuanto a la aplicación de la innovación en las actividades de la  empresa, nos 
encontramos que el diseño de productos y los servicios son los rubros de mayor 
importancia (35,3%). 
 
 Se establece que en la distribución del gasto en actividades de innovación y desarrollo 
tecnológico, los aspectos que más relevancia tienen son la capacitación (20,8%), diseño 
industrial (19,7%) y la adquisición de maquinaria y equipo (19,1%). 
 
 Como fuentes internas de información con respecto a la innovación, tenemos que la más 
importante se encuentra en el departamento de ingeniería (23,1%). Otra fuente de 
información destacada es mercadotecnia (20,2%) y producción (17,9%). 
 
 Los principales factores que impiden el avance de la innovación: falta de personal 
cualificado (17.3%), falta de receptibilidad de nuevos productos en los clientes (13,9%), 
falta de información sobre el mercado (13,9%) y la falta de información sobre la 
tecnología (12,7%). 
 
 Los tipos de innovación realizados en las empresas, fueron nuevas partes funcionales 
(20,2%), utilización de nuevos materiales intermedios  (18,5%), nuevas funciones 
(11,6%). 
 
 El origen de las ventas de la empresa han sido por productos sin cambios (67,1 %), las 
ventas originadas por productos tecnológicamente nuevos son la que menos repercusión 
tienen (32,9%). 
 
6.4.4  Características de la empresa en Cataluña. 
 
 Los factores de competencia más importantes son el precio con un 20,2%, la innovación 
tecnológica con 19,7% y los procesos de manufactura con el 17,9%. 
 
 Los obstáculos más frecuentes para desarrollar nuevos productos son la infraestructura 
para la manufactura, personal capacitado 16,8% y el soporte financiero con el 16,2%. 
 
 Como parte de la información de partida para el inicio en el desarrollo de un nuevo 
producto se encuentran las indicaciones prestablecidas que tiene que cumplir el 
producto,  (43,4%); y las necesidades del cliente, (37 %.). 
 
 Las características más valoradas en un producto son la ergonomía (27,7%), y la 
facilidad de uso (24,9%). 
 






6.4.5  Diseño en Cataluña 
 
 Los conceptos de diseño que se detectaron fueron “innovación”, (16,2%); “apariencia”, 
(15%); y “desarrollo”, (13,9%). 
 
 El diseño como percepción simboliza la búsqueda de un concepto, una forma o una 
función identificando las necesidades del usuario considerando sus factores sicológicos y 
fisiológicos entregando una estética que dará identidad y carácter a los productos, 
además de ser útil y factible de fabricar, también representa la creación o 
modificaciones a las características particulares de un producto, es decir el diseño 
también son las innovaciones que puedan ser efectuados en cuanto a forma y función 
de un objeto.  
 
 La etapa del diseño que se considera de mayor atención es la del análisis de costes, 
(23,7%);   beneficios del producto, (21,4%); análisis del consumidor final, (20,2%); 
identificación de marca, (19,7%). 
 
 La etapa de menos dificultad es la de conceptualización de producto, (15%). 
 
 En el despliegue del proceso de diseño las etapas en la que se encontraron mayores 
dificultades fueron puesta en marcha, (13,9%); ensamble, (13,9%); layout, (12,7%); 
dibujos de detalle y fabricación, (12,1%). 
 
 El 48,6% consideran al diseño como un factor de diferenciación en la estrategia 
empresarial.  
 
 Las actividades del diseñador van más encaminadas al lado creativo del cargo ya que las 
opciones más apreciadas fueron la de “representar diferentes alternativas de diseño”, 
(13,3%); “fuente de ideas”, (12,1%); “visualizar el concepto del producto”, (12,1%); 
“creación nuevos conceptos de producto”, (10,4%). 
 
 Las tareas más importantes en la actividad del diseñador fueron la creatividad y 
capacidad de innovar, (29,5%); capacidad de trabajar en equipo, (27,2%); 
conocimiento del proceso de producción, (27,2%). El menos recurrente el conocimiento 
amplio del producto, (16,2%). 
 
 La metodología más empleada para la obtención preliminar de información sobre los 
productos es el benchmarking  (23,1%). 
 
 Otras alternativas que se utilizan para conocer las tendencias y comportamiento  de los 
objetos son las encuestas a consumidores y usuarios (27,2%), análisis de productos 
(26,7%), y estudios de forma y función (24,9%). 
 
 Las técnicas de creatividad empleadas para la generación de ideas y conceptos 
asociados es el TRIZ (23,7%), estas ideas se bosquejan generalmente por medio del 





 En la fase de desarrollo de alternativas se emplean dos metodologías el diseño por 
fabricación y montaje (30,1%), y la reingeniería (26,6%). Las herramientas 
instrumentales comúnmente usadas para plasmar y comparar  los conceptos 
determinados fueron el CAD 3D (26,6%), CAD 2D (22%). 
 
 En la fase de industrialización y lanzamiento la metodología más adoptada es el análisis 
modal de fallos y efectos  (28,9%) y la de menor uso el diseño por coste (23,1%). Las 
herramientas instrumentales destinadas a concretar comparar y validar las 
características finales del producto fueron modelo funcional (28,3%), CAD 3D (26,6%), 
prototipado rápido (22,5%). 
 
 La colaboración del departamento de diseño en relación a las otras áreas  es 
importante, en lo que se refiere al nivel de colaboración de los  departamentos externos 
es decisiva y en conjunto resulta fundamental para el desarrollo de la empresa. 
 
 Los productos están completamente diferenciados (35,5%), están actualizados técnica o 
estéticamente (29,5%), el personal se reconoce como parte decisiva de la empresa 
(28,3%), y satisfacen las necesidades del mercado (27,2%). 
 
 Carece de ventajas en fabricación y montaje (26,6%), no se encuentran completamente 
diferenciados de la competencia (26%).  
 
 En lo que respecta al conocimiento de las posibilidades de la aplicación del diseño y la 
relación que existe entre diseño y desarrollo de producto es claramente diferenciada  
para la empresa (29,5% y 24,9% respectivamente), aunque no se tiene totalmente 
definida la diferencia que hay entre las actividades de diseño e ingeniería de producto 
(26%). 
 
 El 4,6% de las empresas encuestadas declara tener 1 patente y el 0,6% tener 2 
patentes, incluso el 1,2% de las empresas manifiesta contar con 4 patentes. 
 
 Los objetivos de la aplicación del diseño en los proyectos de la empresa: adaptarse a las 
necesidades de los clientes (38%), reducción del coste del producto (36%), reducción 
de costes (32%), introducción de nuevos productos (30%), apertura de nuevos 
mercados (28%), reducción de la inversión de desarrollo (27%). 
 
 Los beneficios tangibles son: los económicos (30,6%), reducción de los tiempos de 
desarrollo de producto (24,9%), mejora de la rentabilidad de la empresa (28,9%). 
 
 Los beneficios intangibles de mayor repercusión: calidad percibida (29,5%), mejora de 
la imagen de la empresa (27,2%), identidad de marca (26,6%), satisfacción, fidelidad 
de los clientes (24,3%). 
 
 El tiempo de desarrollo de un producto es de 2 años, (36,6%); el tiempo de retorno de 
inversión de un nuevo producto 2 años, (27,7%); el tiempo de antigüedad del 





6.4.6  Innovación en Cataluña 
 
 El concepto de innovación más aceptado es el de “diseño” (17,9%), seguido por 
“creación” (15%) y “diferente” (13,9%). 
 
 La innovación se entiende como un mecanismo más asociado a elementos técnicos, 
concretamente con el diseño, otros puntos de vista señalan a la innovación como un 
elemento asociado a aspectos de representación conceptual dirigidos a la producción y 
creación de artículos. 
 
 En las empresas catalanas la innovación es muy importante dentro de las actividades de 
la empresa, (43,4%). 
 
 El 80,4% de las empresas expreso que la innovación es tomada en cuenta dentro de los 
objetivos de la empresa y como parte fundamental dentro de la cultura empresarial. 
 
 Las tendencias innovativas en la empresa la informática es el concepto más valorado 
cuando las empresas piensan en innovar (31,8%), el siguiente el de la innovación en 
producto (31,2%). 
 
 En cuanto a la aplicación de la innovación en las actividades de la  empresa, los 
aspectos de mayor relevancia son el diseño y los servicios (39,3% y 38,2% 
respectivamente). Los de menor repercusión están en los productos que se 
manufacturan (22,5%). 
 
 La distribución del gasto en actividades de innovación y desarrollo se encuentran más 
enfocadas a aspectos relacionados con el diseño industrial (22%), capacitación (18,5%) 
y a la investigación y desarrollo (17,9%). 
 
 Como fuentes internas de información con respecto a la innovación se encuentra en el 
departamento de ingeniería (21,4%). Como fuentes secundarias de información están 
control de calidad (17,3%) y la gerencia general (16,2%). 
 
 Los principales factores que impiden el avance de la innovación: los costes de 
innovación muy altos (16,2%), falta de personal calificado (14,5%), falta de información 
sobre el mercado (13,9%), falta de fuentes de financiamiento adecuadas (13,3%). 
rigidez de la organización de la empresa (13,3%). 
 
 Los tipos de innovación realizados en las empresas fueron nuevas técnicas de 
producción (15,6%), innovaciones organizacionales (14,5%), utilización de materiales 
intermedios (14,5%), nuevas funciones (13,3%). 
 
 El origen de las ventas de la empresa ha sido por productos sin cambios (63%), las 






6.5 Conceptos fundamentales de la innovación y el diseño en las PyMEs del 
sector automotriz 
 
6.5.1 Características de la empresa 
 
 El mecanismo más importante entre las empresas para competir es el precio (42,2%), el 
siguiente aspecto en importancia es la innovación tecnológica (37%). 
  
 En el EM la competencia se decanta más hacia aspectos de relación con el cliente como 
el servicio y la calidad, en Cataluña se aprecia más los aspectos relativos a procesos de 
manufactura y diseño. 
 
 Los obstáculos más frecuentes para desarrollar nuevos productos son principalmente  de 
índole económico (soporte financiero 33,5% y coste 32,9%) y de recursos humanos 
(falta de personal capacitado, 31,8%). 
 
 En cuanto al desarrollo de un nuevo producto, el 84% de las empresas utiliza 
condiciones ya prestablecidas de antemano que tiene que cumplir el producto. 
 
 La información que nos pueda proporcionar las necesidades del cliente son otra parte 
importante en cuanto al desarrollo de nuevos productos (79,8%). Las empresas por 
experiencia están convencidas que tomando en cuenta estas características se tiene la 
certeza de que el producto tendrá mayor aceptación en el mercado. 
 
 Los aspectos comunes para calificar las propiedades que se desean en los productos en 
ambas regiones de estudio fueron la seguridad (61,9%); ergonomía (59,6%) facilidad 
de uso (49,8%), y la apariencia (49,2%). En EM se toman más en cuenta factores 
relacionados con la apariencia física del producto en Cat se priorizan aspectos 
encaminados a la usabilidad del producto. 
 
 En promedio el 78% (86,7% EM; 69,3% Cat) de las empresas tienen de  tres a más de 
cinco productos estratégicos. En Cat la mayor parte de las empresas tienen entre 3, 
(25,4%) y 4, (23,1%). En el EM  se tienen entre 3, (29,5%); (28,3 %) ,4; y (28,9%), 5 
productos. 
 
 La intensidad de los productos nuevos en las ventas anuales es del orden del 4% 
mientras que la aportación de los productos mejorados es de 18%. Del total de ventas, 





 El diseño como concepto se interpreta en EM como conocimiento tácito originado por los 
objetos que se perciben habitualmente, ideas funcionales, y estructuras abstractas, 
otros puntos de vista muy cercanos lo relacionan también como un mecanismo que 





 En Cat simboliza la búsqueda de un concepto, una forma o una función identificando las 
necesidades del usuario considerando sus factores sicológicos y fisiológicos también se 
asocia con las innovaciones que puedan ser efectuados a un objeto.  
 
 Un concepto genérico en cuanto a  la percepción del diseño resulto la “planeación”. La 
gente relaciona estos aspectos por tres semejanzas básicas: la identificación de los 
objetivos a lograr, definición de  estrategias en base al alcance del proyecto y 
finalmente asegurar la efectiva aplicación de los recursos en lo que se refiere a 
administración y tiempo. 
 
 En el EM la etapa de mayor atención en el diseño es la que está enfocada al análisis del 
consumidor final otro factor a tomar en consideración es el del análisis de costes, el cual 
nos ayuda en la planificación de productos y procesos de producción, la dirección y el 
control de la empresa así como para la determinación de los precios. 
 
 La mayoría de los empresarios, de pequeñas empresas definen sus precios de venta a 
partir de los precios de sus competidores, sin saber si ellos alcanzan a cubrir los costos 
de sus empresas. La consecuencia inmediata derivada de ésta situación es que los 
negocios no prosperan. 
 
 Las etapas finales del proceso de diseño en concreto la puesta en marcha, fabricación, y 
ensamble son los que representan mayores inconvenientes en ambas regiones de 
estudio. 
 
 El diseño es un factor que se toma muy en cuenta para impulsar las capacidades 
competitivas de la empresa. (EM 76,3% y en Cat 79,8%). 
 
 La conceptualización del diseñador en el EM se establece más con la relación técnica y 
administrativa del puesto. En Cat la conceptualización van más encaminadas al lado 
creativo del cargo. 
 
 El diseñador aparece en ambos casos como el eje, tanto en la coordinación como en la 
ejecución de las decisiones, siendo el encargado de traducir materialmente la 
información que aportan los diferentes especialistas que giran en torno a la definición de 
un producto. 
 
 Las cualidades más apreciadas con respecto al perfil teórico del diseñador fueron: la 
capacidad de trabajar en equipo, (57,8%); creatividad y capacidad de innovar, (56,1%). 
 
 Otras cualidades detectadas capacidad combinatoria o de síntesis, condiciones para el 
liderazgo, amplitud de criterio y visión sistemática de la realidad, capacidad para la toma 
de decisiones y resolución de problemas. 
 
 Los diseñadores contribuyen de forma decisiva en los resultados de la empresa de forma 
directa en el proyecto y en la definición de la imagen de la empresa, e indirecta 
mediante su papel en la coordinación de equipos y en la comunicación. 
 
 La metodología más empleada para la obtención preliminar de información sobre los 




 Otras alternativas que se utilizan para conocer las tendencias y comportamiento  de los 
objetos las encuestas a consumidores y usuarios (58,4%). 
 
 Dentro de la  interacción producto/usuario, la técnica más empleada es la de estudios 
de forma y función (46,9%). 
 
 Para la generación de ideas y conceptos asociados la técnica de creatividad empleada 
comúnmente es el brainstorming (53,2%), estas ideas se bosquejan primordialmente 
con CAD 3D (53,2%). 
 
 En el desarrollo de alternativas la herramienta más utilizada es el diseño por fabricación 
y montaje (55%), para plasmar y comparar  los conceptos se utiliza principalmente el 
CAD 3D (51,5%). 
 
 En la industrialización y lanzamiento del producto las metodologías utilizadas son el 
análisis modal de fallos y efectos  (52,6%) y el diseño por coste (47,4%). 
 
 Las herramientas instrumentales destinadas a concretar comparar y validar las 
características finales del producto fueron CAD 3D (54,9%), modelo funcional (52,6%), 
simulaciones 3D (49,2%), y CAE (44,5%). 
 
 Para alcanzar una coordinación funcional, la comunicación juega un papel esencial como 
el vehículo a través del cual las personas de distintas áreas funcionales comparten 
información.  
 
 Los individuos pertenecientes al equipo de proyecto deben ser capaces de desarrollar la 
habilidad necesaria para obtener información y recursos de diversas fuentes tanto de 
dentro como de fuera de la organización, por lo que están interactuando tanto con 
individuos de dentro de la organización como externos a la misma. 
 
 Las cifras globales nos indican una semejanza casi idéntica en cuanto a los puntos de 
vista en lo que se refiere a características del producto que presentaron Cat y EM ambas 
entidades coincidieron en que sus productos se encuentran actualizados técnica o 
estéticamente (60,7%), el personal se reconoce como parte de la empresa (60,1%), y 
satisfacen las necesidades del mercado (54,4%).  
 
 Las empresas reconocen también que sus productos carecen de ventajas de fabricación 
y montaje (54,3%) y que los productos que actualmente manejan no se encuentran 
completamente diferenciados de la competencia (49,2%). 
 
 Desde el punto de vista de la empresa, podemos considerar el diseño industrial como un 
instrumento de gestión dirigido a incrementar su competitividad mediante la concepción 
de nuevos productos producidos a menor coste y más adaptados a las preferencias de 
los consumidores.  
 
 La definición de las características del producto, permite posicionarlo en el mercado y 




 Tomar en cuenta los beneficios emotivos y financieros que recibirá el consumidor con 
los productos, contribuye a elevar la producción al incrementar la demanda de 
satisfacción. 
 
 El diseño es una función racional en el que se relaciona el arte y la técnica, influido 
fuertemente por el cambio tecnológico, y cuyo resultado más evidente es vender mejor. 
 
 Del análisis realizado surge que el registro de los derechos de propiedad intelectual no 
es una práctica muy difundida entre las empresas. En general, éstas tienden a registrar 
las marcas, pero no los desarrollos de productos y son pocas las que posee patentes de 
invención (18%), modelos y diseños industriales (15%) y modelos de utilidad (10%). 
 
 Los objetivos que más imperan en la estrategia empresarial de las compañías para  la 
aplicación del diseño son en su mayoría de índole económico, dándole especial atención 
a la reducción de costes de producto (67%);  y de inversión en desarrollo (50%). Otro 
objetivo importante es adaptarse a las necesidades de los clientes (68%). 
 
 Los beneficios tangibles que resultaron comunes resultaron ser los aspectos de índole 
económico como el aumento de competitividad (54,9%), beneficios económicos, 
(58,3%), mejora de la rentabilidad de la empresa (56,6%). 
 
 Los beneficios intangibles que resultaron comunes en ambas zonas de estudio fueron 
mejora de la imagen de la empresa (56,7%), y satisfacción, fidelidad de los clientes 
(28,9%). 
  
 En términos generales el tiempo de desarrollo de un producto lleva al menos de dos 
años 72,4%, el tiempo de retorno de la inversión es de 2 años (50,2%) y tiempo de 
antigüedad del departamento de diseño es de 2 años (54,5%). 
 
6.5.3 Metodología de diseño 
 
Con los resultados obtenidos en el cuestionario (sección B4, B5, B6, B8, B9), la investigación de 
campo  y las entrevistas especificas, se pudo determinar de una manera generalizada, como es 
el proceso de diseño que se utiliza en la mayor parte de las empresas en ambos ámbitos 
geográficos. 
 
En el EM se utiliza una estructura muy básica del modelo lineal de tipo departamental del 
proceso de diseño, delimitada en cinco fases: 1. Identificación de la necesidad; 2. Diseño 
conceptual; 3. Diseño preliminar; 4. Diseño detallado; 5. Fabricación. 
 
En este sistema se contempla la existencia de un departamento independiente para cada una 
de las actividades básicas, es decir, se advierte un departamento de Compras, Fabricación, 
Ventas, Administración, Diseño, Logística, etc., en donde existe una lista de todas las tareas 
necesarias de manera que se asignan directamente a cada uno de los departamentos 
participantes. 
 
Este sistema implica  la adopción de un modelo “relevos” en el desarrollo del proyecto a través 
del cual cada departamento traslada toda la información al siguiente, desentendiéndose de las 
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siguientes etapas, y cumpliendo únicamente con el encargo inicialmente recibido; perdiendo 
con esto el enfoque global del proceso. 
En Cat se utiliza un modelo descriptivo compuesto de actividades genéricas, en las cuales se 
distinguen cuatro principales: 1. Definición del problema; 2. Análisis de conceptos y 
alternativas; 3. Desarrollo de alternativas; 4. Fabricación. Durante el desarrollo y al término de 
estas fases se tiene una comunicación permanente con el cliente.  
 
Este sistema implica la división de actividades, susceptibles de ser programadas en el tiempo, 
asignadas a diferentes responsables, realizadas de forma secuencial, tomando en consideración 
la valoración económica de los costes implícitos de cada una de ellas, es decir,  el proyecto se 
puede planificar temporalmente y contemplar los presupuestos de cada actividad en función de 
la carga de trabajo que impliquen y los recursos que consuman (Figura 6.44).  
  






























































Figura 6.44  Descripción de los métodos de diseño empleados en el EM y Cataluña. 





Del mismo modo se pudieron obtener las particularidades del proceso de diseño en cada una de 
las regiones de estudio, la información obtenida se representa en una matriz DAFO para su 






 Capacidad de adaptación a los procesos 
de cambio. 
 Calidad del producto. 
 Espíritu emprendedor y un conjunto de 
empleados motivados 
 Mayor flexibilidad funcional en productos, 
procesos o gestión.  
 Flexibilidad productiva 
 
 Las personas y sus conocimientos son 
un activo de gran valor. 




 Escasas relaciones con la Universidad y/o 
centros tecnológicos 
 Recurrir a la alternativa de adquirir 
tecnología del exterior ante la 
imposibilidad desarrollarla. 
 No se está generando transferencia de 
conocimiento entre los diversos niveles o 
áreas de las empresas 
 Carencia de software y hardware 
adecuados para realizar las actividades 
comerciales y tecnológicas con las 
empresas  
 Inexistencia de proyectos I+D 
 
 Mano de obra extranjera más barata y 
más productiva 
 Ingreso de productos substitutos 
 Turbulencias por cambios tecnológicos 
  
Tabla 6.1  Análisis DAFO del proceso de diseño en el EM 






 Mejores procesos de reclutamiento y 
selección de personal 
 Valoración del rendimiento 
 Formación y capacitación 
  Posibilidad de crecimiento y promoción 
para su personal  
 Posición tecnológica fuerte 
 Aplicación de mayor número de técnicas 
de análisis económico financieras 
 Menor número de niveles jerárquicos, 
baja rotación el personal 
 
 Experiencia en la utilización de tecnologías 
(Know-how) 
 Flexibilidad, de un proceso de toma de 
decisiones poco burocrático 




 Bajo poder de negociación con 
proveedores 
 Escasa capacidad para la 
internacionalización 
 Carencia de marca 
 Escasa integración a la cadena de valor 
 Vinculaciones con Universidades y/o 
centros tecnológicos es débil y poco 
estructurada 
 No son capaces de analizar e identificar 
las competencias que efectivamente 
necesitan para el desarrollo y 
consecución de los objetivos previstos. 
 
 Entrada de nuevos compartidores 
 Debilidad de la demanda 
 Fuerte competencia en precios 
 Elevados costes administrativos 
 Alto poder de negociación de los clientes 









 La innovación como concepto en EM se percibe dentro de aspectos meramente sociales 
a nivel de usuario como un elemento que incrementa las prestaciones de los productos, 
también se concibe como un elemento de representación económica el cual incrementa 
el valor del producto. En Cat la innovación se entiende como un mecanismo más 
asociado a elementos técnicos, concretamente con el diseño, otros puntos de vista 
señalan a la innovación como un elemento asociado a aspectos de representación 
conceptual dirigidos a la producción y creación de artículos. 
 
 El término “diferente” es el que más se apega a la percepción de innovación en ambos 
contextos ya que la mayor parte de las personas entienden tácitamente a la innovación 
como características distintas que le brinda una sustancial mejoría a un objeto. 
 
Tabla 6.2  Análisis DAFO del proceso de diseño en Cataluña. 
Fuente: Elaboración propia 
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 El 68% de los encuestados en EM y el 80,4% en Cataluña expreso que la innovación es 
tomada en cuenta dentro de los objetivos de la empresa y como parte fundamental 
dentro de la cultura empresarial. 
 
 En términos generales observamos que uno de los mecanismos más utilizados en la 
estrategia empresarial actual es la innovación. La mayor parte de las innovaciones 
realizadas en las PyMEs consisten en innovaciones incrementales basadas en un proceso 
de mejoras continuas en el producto, en los servicios, en la comunicación, en la 
presentación, en la comercialización y, en la gestión. 
 
 En el 65,3% de las preferencias innovativas de las empresas en el sector de la 
automoción se encuentran dirigidos a aspectos referentes a la informática. 
 
 En la práctica las PyMEs del sector de la automoción en las dos regiones de estudio 
aplican la innovación en dos elementos: el diseño con un 74,6% y en los servicios 
71.7%. 
 
 En muchas empresas encuestadas no existe una partida especial por concepto de 
innovación y desarrollo tecnológico, sin embargo existe dentro del presupuesto general 
de la empresa un monto destinado para esta actividad.  
 
 Los recursos empleados a la innovación se distribuyen principalmente al diseño 
industrial (49,7%) y a la capacitación ligada a actividades de innovación (39,3%). 
 
 Las PyMEs  de menor dimensión asignan a las actividades innovadoras unos recursos 
cuya cuantía es notoriamente inferior a la que destinan las de mayor tamaño. 
 
 Los factores que influyen con el avance de la innovación dependen del entorno en el 
cual se desarrolla la empresa, en EM los aspectos sociales como la falta de personal 
calificado (17,3%) y la falta de receptibilidad a nuevos productos (13,9%) son los que 
más preponderancia tienen, en Cat los factores de orden económico costes de 
innovación muy elevados (16,2%) y la falta de fuentes de financiamiento adecuadas 
(13,3%), son los de mayor relevancia.  
 
 La mayor parte de las innovaciones que se han realizado en las empresas se desarrollan 
hacia dos campos principales: en el EM se da prioridad a la funcionalidad del producto  y 
a la utilización de nuevos materiales y en Cat se le da más importancia a elementos 
orientados a desarrollos de técnicas de producción. 
 
 La mayor parte de las ventas de las empresas en ambas regiones han sido por 
productos sin cambios. 
 
 Las compañías van siguiendo la demanda y la tendencia  que les marca el mercado, es 
decir a medida que sus competidores lancen nuevos productos al mercado estos 
responderán con productos con nuevas características funcionales que atraigan a 
nuevos clientes. 
 
En las tablas 6.3 a, b, c se encuentra un compendio de las cualidades distintivas por región de 




En las figuras 6.45 a, b, c se halla un una sinopsis de las cualidades comunes más valoradas  
por región de estudio.  
 
6.6 Entrevistas  específicas  
Como complemento a la información obtenida del cuestionario se realizaron entrevistas 
especificas en algunas de las empresas que se interesaron por el trabajo de investigación, con 
personas responsables de los departamentos de ingeniería, mercadotecnia, y dirección general, 
en donde se trataron  temas como innovación, I+D, diseño, y consideraciones importantes a 
puntualizar. 
 




La compra de maquinaria y equipo  es la principal actividad de las empresas manufactureras, 
en lo que se refiere al gasto de las actividades innovadoras, lo que corresponde 
aproximadamente al 9% de sus ventas. 
 
Menos del 1% de los ingresos en ventas de las empresas se destina a los denominados gastos 
en transferencia tecnológica, es decir a la compra de los derechos o licencia para la adquisición 
o explotación de distintos conocimientos no incorporados en la maquinaria y equipo. 
 
Menos del 3% de las empresas manufactureras mexiquenses declaró la contratación de 
servicios tecnológicos, siendo los más notables la asistencia técnica y la consultoría,  el control 
de calidad, la normalización así como los estudios de mercado. 
 
Solo el 10% de las empresas demandó estudios técnicos, de ingeniería o consultoría, asistencia 
técnica o licencias;  otro 10%, servicios de información tecnológica y comercial, normalización y 
calidad. Como fuente de innovación estos servicios no son muy demandados por lo que las 
empresas de consultoría son las más significativas 
 
En lo referente a las colaboraciones técnicas, sólo un 4% afirma haber realizado algún acuerdo 
de colaboración con otras empresas o institución en el periodo 2007-2009, en este sentido 
destacan los proveedores de equipo, materiales y componentes, los clientes,  las empresas de 
consultoría se ven desplazados a la última posición. 
 
Los centros de investigación y las universidades no son importantes como fuentes de 




Entre los empresarios mexiquenses el concepto del I+D no se encuentra totalmente clarificado, 
se entiende con programación de nuevas actividades, solventar problemas de producción o 
realizar trabajos rutinarios de control de calidad. En cuanto a la rentabilidad del I+D tampoco 
existe una idea clara por lo que hay un escaso control contable y administrativo sobre ese 





Dentro de las empresas encuestadas en ambos contextos solo el 7% realizan actividades de 
I+D dentro de estas solo el 1% no organiza formalmente estas actividades, cuando la compañía 
crece, estas actividades también se incrementan teniendo una fuerte orientación intramuros, 
debido a que menos del 10% se contrata fuera de la empresa. Las empresas maduras y 














































Tabla. 6.3a  Cualidades distintivas por región de estudio 










Tabla. 6.3b  Cualidades distintivas por región de estudio (cont.) 

























































Tabla. 6.4a Tendencias discordantes por región de estudio 





Tabla. 6.4b Tendencias discordantes por región de estudio. (cont.) 





Tabla. 6.4c Tendencias discordantes por región de estudio. (cont.) 





Figura 6.45a  Analogías comunes más valoradas entre EM y Cataluña, Empresa






Figura 6.45b  Analogías comunes más valoradas entre EM y Cataluña, Diseño (cont.)



























Figura 6.45c  Analogías comunes más valoradas entre EM y Cataluña, innovación 
(cont.) 
Fuente: Elaboración propia 
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6.7 Conclusiones del capítulo 
En esta sección se muestra un análisis comparativo de resultados de las dos regiones 
geográficas entre los tres temas bajo estudio.  
 
En relación a las características de la empresa, en ambos ámbitos de estudio el precio resulto 
ser el mecanismo más importante para competir, los obstáculos más frecuentes para desarrollar 
nuevos productos son los de índole económico (soporte financiero y coste), como factor común 
la información que nos pueda proporcionar las necesidades del usuario o cliente son el inicio en 
el desarrollo de un nuevo producto, en adición a este aspecto también se utilizan condiciones 
prestablecidas de antemano que tiene que cumplir el producto. 
 
Las propiedades que los productos poseen que más relevancia  tienen para la empresa son la 
apariencia física y aspectos encaminados a la usabilidad. 
 
El número de productos estratégicos que manejan las empresas en promedio son de tres a más 
de cinco. Todas las empresas encuestadas manifiestan que en la actualidad están fabricando 
más de un producto, de las cuales más del 90% declaran también que todos o alguno de sus 
productos son de diseño propio. 
 
En cuanto a diseño, el concepto que comúnmente se maneja en las empresas se interpreta 
como el desarrollo de las formas materiales del objeto en cuanto a forma y función; la etapa de 
mayor atención es la que está enfocada al consumidor final y el análisis de costes; las etapas 
que más dificultades representan para la empresa son las finales en concreto la puesta en 
marcha, fabricación, y ensamble. 
La mayoría de los empresarios, principalmente de pequeñas empresas definen sus precios de 
venta a partir de los precios de sus competidores, sin saber si ellos alcanzan a cubrir los costos 
de sus empresas. 
 
El diseño al aporta la capacidad de resolver la gran cantidad de objetivos e intereses que 
conducen a la producción y comercialización de un producto es un elemento fundamental en la 
cultura empresarial. 
 
El diseñador aparece como el eje, tanto en la coordinación como en la ejecución de las 
decisiones, la información que aporta gira en torno a la definición del producto, supervisando 
directamente en la fábrica el desarrollo de los productos, y estableciendo relaciones 
interpersonales con distintos actores de la producción, distribución, y consumo. 
 
Entre las metodologías más empleadas para la obtención preliminar de información sobre los 
productos está el benchmarking, otras alternativas que se utilizan son los estudios de 
productos, encuestas a consumidores y estudios de mercados. Las técnicas de creatividad 
empleadas para la generación de ideas y conceptos asociados  es el brainstorming y el TRIZ; 
para hacer tangibles estas ideas y poder efectuar comparaciones y  modificaciones se utiliza el 
CAD 2D y el CAD 3D. 
 
Para el desarrollo de alternativas las metodologías más empleadas son el diseño por fabricación 
y montaje y la reingeniería, las herramientas instrumentales usadas para plasmar y comparar  




En la fase de industrialización y lanzamiento la metodologías más utilizada es el diseño por 
coste y el análisis modal de fallos y efectos; las herramientas instrumentales destinadas a 
concretar comparar y validar las características finales del producto el CAD 3D.  
 
El concepto de colaboración del departamento de diseño en relación a las demás áreas 
funcionales es importante, la relación entre los departamentos externos (producción, ventas, 
compras) es importante y la relación de todos los departamentos en conjunto es decisiva para 
alcanzar los objetivos planteados. 
 
En lo que se refiere a características del producto, las empresas en ambas zonas  coincidieron 
en que sus productos se encuentran actualizados técnica o estéticamente (60,7%), el personal 
se reconoce como parte de la empresa (60,1%), y satisfacen las necesidades del mercado 
(54,4%). Sin embargo las empresas reconocen también que sus productos carecen de ventajas 
de fabricación y montaje (54,3%) y que los productos que actualmente manejan no se 
encuentran completamente diferenciados de la competencia (49,2%). 
 
En EM se conoce medianamente el alcance y la aplicación del diseño, en Cat la relación que 
existe entre diseño y desarrollo de producto es claramente diferenciada.  Los objetivos de 
índole económico son los que más imperan en la estrategia empresarial de las compañías, 
dándole especial atención a la reducción de costes de producto  y de inversión en desarrollo,  
estas estrategias se basan  principalmente en la estandarización de componentes, la 
modularidad del diseño, el análisis del valor como fuente de creatividad y el diseño orientado a 
la producción. 
 
Los beneficios tangibles que origina la aplicación del diseño son los de índole económica como 
el aumento de competitividad (54,9%), beneficios económicos, (58,3%), mejora de la 
rentabilidad de la empresa (56,6%). Por su parte los beneficios intangibles comunes en ambas 
zonas de estudio fueron satisfacción, fidelidad de los clientes (28,9%), y mejora de la imagen 
de la empresa (56,7%). 
 
En términos generales el tiempo de desarrollo de un producto lleva al menos de dos años 
72,4%, el tiempo de retorno de la inversión es de 2 años (50,2%) y tiempo de antigüedad del 
departamento de diseño es de 2 años (54,5%). 
 
En lo que se refiere a la parte de innovación tenemos que como concepto en ambos contextos 
se comprende de manera heterogénea, por una parte en EM como un elemento que incrementa 
las prestaciones de los productos por otro lado también se concibe como un elemento de 
representación económica el cual incrementa el valor del producto. En Cat la innovación se 
entiende como un mecanismo más asociado a elementos técnicos, concretamente con el 
diseño. 
 
En total el 68% de los encuestados en EM y el 80,4% en Cataluña expreso que la innovación es 
tomada en cuenta dentro de los objetivos de la empresa y como parte fundamental dentro de la 
cultura empresarial. Las tendencias cuando las empresas piensan en innovar van encaminadas 
al área de la  informática otras tendencias son la mejora de las instalaciones y la innovación en 
producto. 
 
En cuanto a la aplicación de la innovación en las actividades de la  empresa, nos encontramos 
que en EM el diseño de productos y los servicios son los rubros de mayor importancia, para las 




Los factores que influyen con el avance de la innovación dependen en gran medida con el 
entorno económico y social que vive cada país, es decir mientras que en EM los aspectos 
sociales como la falta de personal calificado (17,3%) y la falta de receptibilidad a nuevos 
productos (13,9%) son los que más preponderancia tienen, en Cat los factores de orden 
económico costes de innovación muy elevados (16,2%) y la falta de fuentes de financiamiento 
adecuadas (13,3%), son los de mayor relevancia. Por otra parte los recursos empleados a la 
innovación se distribuyen principalmente al diseño industrial (49,7%) y a la capacitación ligada 
a actividades de innovación (39,3%). 
 
La mayor parte de las innovaciones que se han realizado en las empresas encuestadas 
dependiendo del contexto geográfico en el que se desarrollan encaminándose hacia dos campos 
principales: en el EM se da prioridad a la funcionalidad del producto  y a la utilización de nuevos 
materiales y en Cat se le da más hincapié a elementos orientados a desarrollos de técnicas de 
producción. 
 
La tendencia detectada en cuanto al origen de las ventas de la empresa es por productos sin 
cambios  a este respecto la estrategia de las compañías ha sido conservadora ya que por el 
entorno económico actual,  no desean arriesgarse demasiado, siguiendo la demanda y la 
tendencia  que les marca el mercado, es decir, a medida que sus competidores lancen nuevos 
productos, estos responderán con productos con nuevas características funcionales que 
atraigan a nuevos clientes. 
 
En lo que respecta al tamaño de las empresas manufactureras el perfil medio de la muestra es 
pequeño 30 empleados en promedio. Más del 50% se encuentra en el rango de 4-6 años en 
cuanto a la estructura de edades de la empresa (que se considera una edad madura, la edad 
media de las jóvenes es de tres años, la de las adultas de nueve y las maduras de veinticinco). 
En base a cálculos realizados con las ponderaciones obtenidas, podemos decir que la edad 
promedio de las empresas que participaron en la encuesta es del orden de los 5 años. 
 
Con estos datos se puede concluir que en lo que respecta a un modelo de innovación en el EM, 
se tiende por el tirón de la demanda debido a que las necesidades de los consumidores se 
convierten en la principal fuente de ideas para desencadenar el proceso de innovación, sin 
embargo podemos señalar también que existen rasgos característicos que nos hacen suponer 
que hay aspectos aislados de varios modelos que son utilizados de manera tácita por las 
diferentes empresas según sus posibilidades, política y expectativas, en consecuencia estos 
elementos no han sido integrado aun como un solo mecanismo que se pueda definir como un 
modelo de innovación determinado.  
En lo que respecta a las técnicas de diseño se puede decir que las empresas encuestadas 
tienen bien asimilado el proceso de diseño y emplean el parámetro clásico de las cuatro fases 
estructuradas de manera secuencial (Fase 1: Información y análisis. Fase 2: Conceptualización 
y alternativas. Fase 3: Desarrollo de la alternativa. Fase 4: Industrialización). 
 
En Cat los modelos de innovación identificados fueron tres el modelo por etapas debido a que 
se cumplen con las tres fases genéricas que son: concepción de una idea, (haciendo uso de 
distintas fuentes); solución de problemas o desarrollo de la idea con su implementación; y la 
difusión.   
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El modelo de Marquis debido a que observan que las empresas cumplen con los dos 
requerimientos fundamentales: la factibilidad técnica y la demanda potencial. Finalmente  y con 
menor repercusión que las anteriores encontramos el modelo catalán de innovación creado por 
el CIDEM, en el que incluye la gestión de la innovación; la promoción del desarrollo de la 
tecnología con proveedores externos; la producción flexible y la logística integral. 
 
En lo referente a las técnicas de diseño podemos destacar que se utiliza en su mayoría el 
modelo clásico de las cuatro etapas aunque algunas de las compañías están implementando la 
ingeniería concurrente y la ingeniería simultanea para optimizar sus procedimientos. 
 
En general y aun habiendo algunas diferencias entre el EM y Cataluña, mucho de los ítems 
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 7. Capítulo 7.  Construcción del modelo de innovación en las PyMEs del 
sector automotriz del Estado de México y Cataluña 
7.1 Introducción 
En esta sección se describe el diseño, estructuración, y validación del modelo de innovación 
propuesto, esta labor se realiza en base a los datos derivados de la investigación documental y 
los resultados obtenidos en el trabajo de campo. 
 
El modelo se basa en dos aspectos esenciales: las necesidades reales que tienen las empresas 
detectadas dentro de las tendencias por sector del cuestionario, (hecha de la comparativa entre 
las empresas catalanas y mexicanas). Y de los aspectos del proceso de diseño que surgen de 
las buenas prácticas que desarrollan las empresas en los diversos ámbitos de productos 
estudiados. 
 
Después de definir íntegramente el modelo se procede a su validación práctica, aplicándolo de 
manera experimental por un tiempo determinado en alguna compañía perteneciente al sector 
automotriz de tercer nivel  como parte de su proceso de diseño, una vez transcurrido el periodo 
establecido, se procede a examinar con el grupo de diseño y el personal involucrado, la 
problemática, observaciones y sugerencias para efectuar las mejoras al modelo y así poder 
efectuar su implementación futura en empresas de diversos sectores. 
 
7.2 Estructura del modelo de innovación 
En la figura. 7.1, se muestra la estructura e interacción de los elementos en los que se 
fundamenta el Modelo de Innovación y Proceso de Diseño (MIPD PYME) propuesto, todos estos 
componentes, se obtienen de la investigación documental, trabajo de campo y del análisis de 
los datos obtenidos. 
 
La base del MIPD PYME es el proceso de diseño a nivel operativo, la cual forma parte de una 
estrategia general de innovación de la empresa como medio para alcanzar la competitividad. 
Esta estrategia consiste en conseguir una alta eficiencia operativa en todas las etapas del 
proceso de diseño, a partir dos parámetros centrales: la gestión de los recursos del proceso de 
diseño,  y de la percepción intrínseca de la empresa, es decir, por medio del conocimiento 
interno de sus capacidades tecnológicas, enfocando la misión y visión empresarial hacia la 
innovación, además de la cooperación y comunicación de los componentes internos de la 
empresa. 
 
A diferencia del modelo de innovación del CIDEM (2002) que se basa en un modelo de auditoria 
desarrollado en la London Business School (Chiesa, Coughlan, Voss, 1996) y su objetivo es 
gestionar el proceso de innovación desde un punto de vista de cultura organizativa sustentada 
en una serie de valores: Generación de nuevos conceptos, desarrollo de producto, redefinición 
de procesos productivos, comercialización y gestión del conocimiento y tecnología 
 
El proceso de diseño queda entonces definido en este modelo en cuatro fases: 
 
 Información y análisis 
 Conceptualización de alternativas 






Todas estas etapas a su vez tienen actividades específicas las cuales previa planeación deben 
ser cumplidas para pasar a la siguiente etapa, algunas de las fases pueden ser iniciadas de 
manera secuencial o de manera solapada, siguiendo el modelo de la ingeniería concurrente, en 
todo momento al cumplir los hitos de las etapas finales, los objetivos y resultados, deben ser 
verificadas con los responsables del proyecto o con el cliente. A su vez durante todo este 
proceso siempre se puede retroceder al nivel anterior en caso de dudas o incertidumbres. 
 
 
La gestión de los recursos del diseño lo realizamos adoptando las siguientes tareas: 
 
 Planeación del diseño 
 Organización para el diseño 
 Implementación y monitoreo del diseño 
 Evaluación del diseño 
 
 
Dentro del ámbito de la cultura empresarial,  la compañía requiere de hacer cambios en su 




 Limites organizativos 
 Productos 
 Creación de conocimiento 
 Colaboración entre aéreas 
 
 
El proceso de la innovación al interior de la organización debe estar basado en tres 
fundamentos:  
 
 Estructura jerárquica flexible 
 Interrelación de las ideas de los individuos 
 Expresión de sus ideas. 
 
Dentro del ámbito de las capacidades tecnológicas, las empresas deben de orientar sus 
esfuerzos en dos direcciones: desarrollo de capacidades tecnológicas dentro de la firma misma, 
es decir entender la existencia o ausencia de procesos orientados a administrar el conocimiento, 
el desarrollo de procesos de mercadotecnia y ventas dentro de la firma misma. Y en el 
desarrollo del capital social como un elemento intangible. 
 
La PyME en consecuencia, se presenta en este modelo como una figura que requiere desarrollar 
competencias para poder competir con mejoras en la calidad de productos y/ o servicios, 
mejoras en la productividad y optimizar los servicios al cliente e iniciar un crecimiento auto 
sostenible a largo plazo. En consecuencia, la integración del diseño industrial  en las empresas  
contribuye al desarrollo de productos y servicios relacionados con las tendencias culturales y 
sociales, reducir el riesgo de los consumidores y afectar a la repetición de compra y a la lealtad 




Como punto de partida del modelo tenemos al cliente o en su defecto al hallazgo de unas 
necesidades específicas en un determinado sector o nicho de mercado, estos elementos son los 
que dictan los requerimientos necesarios que pretende el producto, este proceso se obtiene con 
un previo análisis de las necesidades y demandas del mercado, análisis de competencias, así 
como la definición de estrategias corporativas. Todos estos requerimientos son acumulados en 
registros por escrito para iniciar el proceso de diseño, en todo momento del proceso, estos 
puntos tienen que estar en constante verificación tanto del equipo de diseño, y otros implicados 
en el proceso como del cliente mismo.  
 
Es importante poner de manifiesto tres aspectos del MIPD PYME a este respecto:  
 
1. Que la satisfacción del cliente está en función del nivel de servicio obtenido, medido éste 
como el tiempo en el cual son atendidos los requerimientos y la satisfacción del 
producto final. 
 
2. La interacción entre los diseñadores industriales y los clientes generaran las nuevas 
ideas para los productos, evidenciando que los clientes son diseñadores potenciales que 
pueden ser el catalizador para las nuevas ideas que se convierten más adelante 
conceptos del producto.  
 
3. La estrecha relación entre ambas partes hace que los diseñadores entiendan el 
problema del diseño en profundidad y que pasen más tiempo analizándolo, explorando y 
desarrollando para de esta manera obtener soluciones más innovadoras en el diseño.  
 
El proceso de diseño en sí, también debe de apoyarse en factores externos que ayuden 
primeramente a la generación de ideas, puntos de vista diferentes y a la concepción 
perspectivas novedosas, así como a la reducción de tiempo y recursos en las diferentes 
operaciones que conlleva la realización del producto, por lo que se hace necesario dentro del 
proceso de innovación incluir la gestión del conocimiento de la tecnología; las tecnologías de la 
información y la comunicación; vinculación y cooperación con universidades y/o centros 
tecnológicos; colaboración con otras empresas y la relación con los proveedores, cada uno de 
estos elementos desempeña un papel heterogéneo que a la postre deben integrarse en un 
conjunto en donde la información y la comunicación se deben de retroalimentar para  cumplir 
satisfactoriamente con el objetivo planteado.  
 
En términos generales se puede señalar que la empresa que se considere satisfecha con lo que 
está haciendo actualmente y no piense en la necesidad de un cambio estratégico buscando 
mejora continua está destinada al fracaso. Es por ello que si no innova, mientras que su 
competencia sí lo hace tratando de satisfacer necesidades y expectativas crecientes de sus 





7.3 Componentes del modelo de innovación 
El MIPD PYME consta de tres partes: 
 
1. Clientes 
 Validación y verificación 
 
2. Proceso de diseño 
 Gestión del diseño 
 Comunicación y cooperación 
 Cultura empresarial 
 Capacidades tecnológicas 
 Información y análisis 
 Conceptualización de alternativas 




3. Proceso de innovación 
 Gestión del conocimiento de la tecnología 
 Tecnologías de la información y la comunicación 
 Universidades y Centros tecnológicos 





Figura 7.1  Modelo general de innovación y proceso de diseño (MIPD PYME) 
Fuente: Elaboración propia 
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7.3.1 Clientes  
 
Los clientes y sus necesidades son la fuente elemental de información para el inicio de cualquier 
proyecto, sin embargo, esto no es una mera cuestión de interactuar con el cliente. Ni siquiera 
de pedir sus comentarios y requerimientos, sino de escuchar,  lo que conlleva a una disposición 
a abrirse y comprometerse al mundo de intereses, problemas y preocupaciones del otro. A 
escuchar lo que el cliente dice y lo que no dice, a hacerse cargo de lo que éste ve así como lo 
que no ve. (Kontoya, 1998; Afors, 2004) 
 
Hay que asumir el hecho de que existen también una serie de obstáculos que hay que afrontar 
para llegar a los objetivos planteados, tales  como clientes demasiado ocupados o entrevistas 
en plazos muy reducidos de tiempo, las implicaciones y temor de asumir un nuevo sistema o 
producto, diferentes personalidades: algunos no están dispuestos a hablar otros son muy 
expresivos, la dispersión geográfica de los clientes, entre otros. Además hay que tomar en 
cuenta de que el cliente también no es capaz de ver o reconocer su ignorancia respecto a sus 
problemas y requerimientos, por lo que se requiere un enfoque equitativo entre las necesidades 
del cliente y los intereses mismos de la empresa y encaminar los esfuerzos constantemente 
desde el mundo de los clientes hacia el mundo de la empresa. 
 
Son precisamente los clientes los que surgen como los principales "socios" en el proceso de 
innovar, durante la investigación se destaca en las empresas la interrelación con los clientes 
como fuente importante de innovación incluso se reconoce que muchas de las innovaciones no 
sólo surgieron de la interacción con los clientes, sino que definitivamente tuvieron a estos como 
los principales impulsores y diseñadores.  
 
Para conseguir de una manera eficaz los requerimientos y la información elemental, es 
necesario primeramente abrir un canal de comunicación abierto y honesto con el cliente para 
después construir un nivel de confianza ayudado por el conocimiento de sus negocios y su 
entorno, la clave es mostrar que realmente se está interesado en la comprensión de sus retos y 
necesidades empresariales.  
 
Posteriormente seguir un proceso estructurado de recopilación de datos conocido como 
recogida de requerimientos, lo que supone un proceso iterativo que involucra a ingenieros, 
diseñadores, y personal administrativo. 
 
La siguiente es una lista de requisitos también denominada como el brief del proyecto, que se 
recomiendan en prácticas de recogida de requerimientos (Holtzblatt, 1995; Sommerville, 1997; 
Hooks, 2001; Robertson, 2004). 
 
 Tener claros los objetivos del proyecto. 
 
 Establecer una ética, abrir diversos canales de comunicación, enfoque de trabajo en 
equipo, así como una cultura de calidad, transformación e innovación. 
 
 Establecer las necesidades reales.  
 
 Documentar  la justificación para cada necesidad (¿por qué es necesario?). 
 






 Establecer diferentes enfoques o cambios de entorno, esto con la finalidad de reconocer 
requisitos desconocidos para los usuarios. 
 
 Realizar un análisis del contexto general en el que se desarrolla la empresa en el que se 
puede incluir: Determinación de mercado, (tamaño, crecimiento, grado de 
diferenciación, formas de diferenciación); Análisis de competidores, (número de 
competidores, amenazas de nuevos competidores, grado de diferenciación entre 
competidores,  barreas de salida, cantidad de costos fijos, capacidad utilizada); Análisis 
de canales de distribución; Análisis de proveedores, (número de proveedores,  
disponibilidad de substitutos de los productos de proveedores); Determinación de  las 
tecnologías necesarias, (tecnologías de producto, de proceso, de proceso de producción, 
tecnologías de soporte). 
 
 Establecer un mecanismo para controlar los cambios en los requisitos y las nuevas 
necesidades. 
 
 Concretar una herramienta de comparación basado en la utilización con éxito de 
políticas, procesos, métodos, técnicas y herramientas. Involucrar en los grupos de 
trabajo a personas relacionadas con el tema  para compartir información y "mejores 
prácticas" entre el registro histórico de los proyectos de la empresa. 
 
 Analizar y elegir los requerimientos que resultan válidos para las necesidades y 
exigencias del proyecto 
 




Además hay una serie de preguntas que pueden plantearse en el período de recogida de 
requisitos (Salomon, 2001; Cohen, 2006; Billington, 2006; Hatre, 2007; Modi, 2007):  
 
 ¿Para qué servirá el producto? (Función) 
 
 ¿Cómo se utilizará el producto? (Uso) 
 
 ¿Cómo es el usuario? (Uso) 
 
 ¿Existe segmentación en el mercado?  (Mercado) 
 
 ¿Cómo son los productos? (Mercado) 
 
 ¿Cuáles son las motivaciones de compra del cliente? (Mercado) 
 
 ¿Existen códigos de identidad corporativa que hay que respetar? (Forma) 
 
 ¿Cuáles son los aspectos claves del negocio? 
 




 ¿Qué se hace en otros sectores o industrias? 
 
 ¿Por qué operamos de esta forma? 
 
 ¿Hemos tomado las decisiones adecuadas para evaluar y decidir? 
 
 ¿Qué procesos y actividades fundamentan nuestras operaciones? 
 
 ¿Qué retos se está tratando de resolver?  
 
 ¿Por qué haces esto?  
 
 ¿Cuál es el resultado de la actividad prevista? ... ¿Cómo se mide?  
 
 ¿Qué aspecto tiene como resultado final?  
 
 ¿Qué limitaciones tiene hoy con sus procesos actuales? ... ¿La tecnología ?... ¿Los 
recursos?  
 





Finalmente establecer una relación cordial con el cliente durante la totalidad del proceso de 
diseño involucrándolo de esta manera en todo el esfuerzo de desarrollo y comunicándole todas 
las decisiones y disposiciones que se tomen, teniendo también una capacidad de negociación en 
determinadas situaciones que pueden ser puntos de inflexión durante el proyecto. 
 
7.3.1.1 Verificación y validación del diseño 
 
Los resultados del diseño y desarrollo deben de ser verificados en cada una de las etapas del 
proceso para ver si estos corresponden con lo planificado en los requisitos de los elementos de 
entrada. Se debe de tener un registro minucioso de los cambios y las incidencias que se 
producen. 
 
La validación se establece en base a los requerimientos inicialmente planificados y corresponde 
al visto bueno del producto en forma y función por parte del cliente. 
 
7.3.2  Proceso de diseño 
7.3.2.1  Gestión del diseño 
El diseño se establece como un proceso de la empresa que debe de ser gestionado, para que 
permita la interacción con otras áreas de la empresa,  y de esta manera puedan intervenir en 
algún momento del proceso de manera directa o indirecta. 
 
 




1. Planeación del diseño 
 Definición de estrategias corporativas 
 Definición del significado del diseño dentro de la organización 
 Aprobación de las políticas de diseño 
 Definición de los estándares de diseño 
 Definición de los programas 
 Definición del mercado objetivo 
 
2. Organización para el diseño 
 Seleccionar los componentes del equipo de diseño. Analizar y proponer si el equipo será 
externo y en este caso que perfil y dimensión tendrá. 
 Asignar la estructura, el clima y la cultura corporativa apropiada para el manejo de 
proyectos de diseño. 
 Planificar los tiempos y los objetivos en relación a los recursos disponibles tanto 
materiales como humanos 
 Concretar el concepto de producto del área de marketing y las especificaciones básicas y 
definitivas del diseño. 
 Coordinar las actividades con el gestor de ingeniería de producto 
 Controlar y seguir las diferentes actividades y participantes en el proyecto 
 
3. Implementación y monitoreo del diseño 
 Comunicación de las estrategias a todas las personas que hacen parte de la empresa 
 Desarrollo del brief del proyecto 
 Obtención de recursos 
 Escribir los programas de mercadeo, diseño y producción 
 Documentación y control del proyecto  
 Revisiones al proyecto. 
 
4. Evaluación del diseño 
 Comparación del desempeño del diseño frente a la estrategia de diseño, evaluación del 
proceso de diseño y el producto 
 Evaluación del retorno de la inversión  
 Evaluación de la efectividad. 
 Valorar los resultados en base a los objetivos marcados por cada fase del proceso de 
diseño 
 Analizar las actividades y las problemáticas que surgen durante el proceso, incorporando 
las medidas necesarias o posibles que permitan reducir la incerteza  y cumplir los 
objetivos establecidos. 
 
A un nivel más amplio la gestión del diseño implica también: 
 Definición de las estrategias, políticas y programas de diseño 
 Evaluación y diagnóstico del diseño 





7.3.2.2 Comunicación y cooperación 
La comunicación es un aspecto fundamental en las empresas, tradicionalmente estas fomentan 
el individualismo y crean entornos caracterizados por una excesiva formalización de las 
relaciones, en los que la información no fluye, centrándose la atención del personal 
exclusivamente, a las tareas diarias de su puesto de trabajo, lo que en consecuencia provoca la 
obstaculización al desarrollo de soluciones a los problemas que necesiten la colaboración de 
diferentes áreas.  
 
Las maneras en que la información se comunica en la empresa las reconocemos como: 
 
 Formal, que implica la comunicación escrita (informes técnicos, memorias, correos 
electrónicos, cartas, etc.) 
 Informal, que implica la comunicación oral  (llamadas telefónicas, discusiones, reuniones 
de grupo no planificadas, etc.) 
 Interna, comunicación entre los miembros del equipo pertenecientes al mismo equipo de 
proyecto 
 Externa, comunicación entre los miembros de un equipo con el resto de la organización 
o incluso externos a la misma. 
 
Las barreras de comunicación detectadas más comunes se refieren a:  
 
 Diferencias de personalidad, que pueden distanciar a los miembros de distintas áreas 
funcionales. 
 Formas de pensar 
 Lenguaje, cada área funcional emplea términos técnicos diferentes. 
 Responsabilidades organizativas, debido a las prioridades y responsabilidades de las 
diferentes tareas. 
 Barreras físicas, la localización física de las actividades también puede ser una barrera a 
la comunicación. 
 
Lo que se requiere es que muchos de los procesos empresariales estén poco formalizados, la 
idea básica reside en que las organizaciones deben contar con rutinas que puedan atravesar los 
límites establecidos por la estructura organizativa, es decir, modificar sustancialmente el uso 
tradicional de la información como fuente de poder, limitada y controlada, de esta manera 
convertirla en un instrumento para una mayor efectividad, que se difunde por toda la 
organización y está disponible a través de medios electrónicos e impresos. 
 
La integración de equipos multifuncionales es otro factor que ayuda a mejorar la comunicación 
interna, ya que por la diversidad de puntos de vista, se incrementa la cantidad y variedad del 
flujo de información. 
 
Sin embargo el grado de cooperación puede verse afectado al involucrar a personas de distintas 
áreas funcionales, caracterizadas por una formación y entrenamiento diferente, así como sus 
roles y responsabilidades, de esta manera aparecen  dificultades no solo por la 
interdependencia del proceso de trabajo y la tecnología, también conflictos relacionados con la 
autoridad y la jurisdicción entre las diferentes funciones. Estos conflictos y dificultades tienen 
aspectos positivos y negativos por lo que los directores de proyectos deberán fomentar aquellos 
y reducir al mínimo estos. Para conseguir esa integración y cooperación, la comunicación será 




Las personas que integran los equipos de trabajo deben de ser capaces de desarrollar la 
habilidad necesaria para obtener información y recursos de diversas fuentes tanto de dentro 
como de fuera de la organización, interactuando tanto con individuos de dentro de la 
organización como externos a la misma. 
 
Otra manera de crear vínculos de comunicación es la creación de redes de empresas mediante 
alianzas estratégicas, esto  hace que se traspasen los límites de la empresa, haciendo que los 
flujos de información, no sólo entre las funciones, sino entre diseñadores, proveedores, clientes 
y otras empresas, pueden tener ventajas para la innovación porque permite poner a prueba 
simultáneamente nuevas alternativas, produciendo un rápido aprendizaje y generando ideas.  
7.3.2.3 Cultura empresarial 
Las empresas que buscan la innovación en sus procesos y productos, requieren romper con el 
paradigma tradicional de las estructuras rígidas y conservadoras, estableciendo de esta manera 
un cambio radical en su política y sus formas de organización en cuatro aspectos esenciales:  
 
 La estructura, mediante la baja complejidad operativa, descentralizando la toma de 
decisiones y adoptando formas flexibles basadas en proyectos, organizaciones más 
planas, tolerancia a la ambigüedad, capacidad para renovarse, unidades auto-
organizadas, bajar el nivel de toma de decisiones (empowerment), generar 
oportunidades de participación para los empleados. 
 
 Los procesos, mediante el uso de las tecnologías de la información, nuevas formas de 
gestionar los recursos humanos y el establecimiento de vínculos tanto horizontales como 
verticales. 
 
 Los límites organizativos, concentrándose en los negocios clave, externalizando 
actividades y estableciendo alianzas estratégicas. 
 
 Productos, produciendo de acuerdo con las especificaciones de los clientes, realizando 
inversiones que faciliten la modificaciones necesarias en los procesos productivos, 
redefinición de los roles y las responsabilidades de los implicados en el proceso. 
 
 Aunado a esto la flexibilidad, la creación de conocimiento y la colaboración son 
consideradas también rasgos esenciales de las nuevas formas organizativas 
 
 
Los esfuerzos que se realizan en materia de innovación deben de estar claramente identificados 
en la misión y visión de la organización, para ello la innovación debe ser una política de la 
dirección general, es decir, si no hay un apoyo por parte de la dirección general va a ser muy 
complicado hablar de innovación en la empresa. En consecuencia, al hacer de esta un objetivo 
estratégico prioritario permite desplegarla en toda la empresa u organización. La capacidad de 
innovación reside en la potencialidad de aprovechar, integrar, asimilar y colaborar con la 
innovación interna y externa (Chesbrough, 2006). 
 
El proceso de la innovación al interior de la organización debe estar basado en tres 




Una estructura jerárquica flexible, esto es, en la actualidad no se requiere el gran jefe que todo 
lo sabe, decide y ordena, sino personas capaces de facilitar la articulación de una visión común 
y una misión compartida que genere el sentimiento de entusiasmo e integración entre los 

























Interrelación de las ideas de los individuos y la expresión de sus ideas. Se debe permitir la 
participación de los empleados o trabajadores en la organización para la generación de ideas 
que se conviertan en proyectos innovadores. Las personas como agentes del cambio y de la 
capacidad de crear, innovar y hacer realidad lo nuevo.  
 
Es necesario para esto,  tener motivado al personal, ya que mientras más motivación se tenga, 
existirá mayor propensión a hacer sugerencias para la mejora de productos y procesos en la 
organización. 
  
Finalmente que los planes y objetivos desarrollados para este fin tengan continuidad en el 
tiempo y que se dispongan de recursos para desarrollar la programación estratégica prevista. 
7.3.2.4  Capacidades tecnológicas 
El término de capacidades tecnológicas (Dutrénit, 2000) fue definido a principios de los 80’s, 
principalmente orientado no en el conocimiento mismo sino en la utilización del conocimiento, 
esta ha sido dirigida hacia dos líneas principales de investigación La primera ha estado enfocada 
en los procesos de acumulación de capacidades tecnológicas en las empresas, dentro de estos 
procesos se incluyen los procesos de aprendizaje tecnológico asociados con la adquisición de 
capacidades tecnológicas. Y la segunda enfocada en la construcción de capacidades 
tecnológicas claves (core competencies) en las empresas que se encuentran en las fronteras 
Figura. 7.2 Distribución de las oportunidades de transición organizacional 
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tecnológicas a nivel internacional y buscan desarrollar estrategias que les permitan mantener su 
crecimiento y competitividad (Tabla 7.1). 
 
Lall (1999) desarrolló una clasificación donde cataloga el desarrollo de capacidades tecnológicas 
por funciones y por grado de dificultad. Esta matriz se enfoca principalmente en los aspectos 
técnicos de las empresas, es decir en los procesos de acumulación del conocimiento dentro de 
las empresas, Padilla (2007) le hace una adaptación donde distingue las capacidades orientadas 
a la organización de procesos, de aquellas orientadas al desarrollo de productos 
 
Las empresas deben de encauzar sus esfuerzos en dos caminos: dentro de la administración de 
la tecnología que es el desarrollo de capacidades tecnológicas dentro de la firma misma. Lo que 
se busca es entender la existencia o ausencia de procesos orientados a administrar el 
conocimiento dentro de las firmas, el desarrollo de procesos de mercadotecnia y ventas de la 
firma misma, la administración del desarrollo de productos e innovación, los procesos de 
administración y generación de capital intelectual y la identificación de estas capacidades clave 





Tabla 7.1 Clasificación de las capacidades tecnológicas  
Fuente: Padilla (2007) basado en Lall (1999)  
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Y en el desarrollo del capital social como un elemento intangible. Entendiendo el capital social 
como “la buena voluntad que otros tienen hacia nosotros y el valor que esto tiene” y la 
influencia que ello tiene en “el éxito de las carreras, encontrar trabajos, intercambio de recursos 
e innovación de producto, disminución de la rotación, aumento en la creación de nuevos 
negocios, promoción en la creación de capital intelectual, reforzar las relaciones entre 
proveedores y redes regionales de producción y el aprendizaje inter organizacional” (Adler, 
2002).  
 
7.3.2.5 Información y análisis 
En esta etapa se plantea la elaboración de un plan de diseño y desarrollo de producto, en base 
a los elementos del problema que previamente hemos identificado intrínsecamente o con el 
cliente.  
 
Este plan contempla la necesidad de la creación de grupos de trabajo con especialistas internos 
o externos que participaran en las diferentes etapas, para este fin se requiere designar a un 
responsable de proyecto que será el encargado de coordinar el resto de actividades y de las 
personas que los llevaran a cabo para garantizar el éxito del mismo. Esta persona puede o no 
tener autoridad formal sobre el resto de los integrantes del equipo de trabajo. 
 
La planificación se realiza contemplando todas las actividades necesarias para cumplimentar el 
proyecto. Estas actividades se programan en el tiempo y son adjudicadas a diversos 
responsables. Normalmente la asignación de tareas recae en algún profesional del propio 
departamento de diseño, este se encarga de coordinar todas las actividades necesarias, y que 
se realizaran por diferentes responsables de la organización. 
 
La primera actividad del equipo de trabajo normalmente consiste en la revisión de la 
información utilizada para validar la problemática y sus elementos. Esta etapa consiste en 
verificar por medio de la búsqueda de datos en diferentes direcciones, la oportunidad e 
idoneidad del proyecto.  
 
Cada una de las áreas implicadas en el proyecto se ocupara de buscar información relevante 
para verificar los condicionantes de partida del proyecto. Sin embargo los responsables de la 
conseguir los datos deben de decidir sobre qué aspectos quiere estar bien informados y cómo 
manejar esta información para que le permita anticiparse, reducir el riesgo de sus decisiones y 
conseguir los resultados deseados. La información recopilada será sobre: 
 
 Funciones requeridas en el producto y valoración de las mismas por los usuarios  
 Productos competidores y productos sustitutivos  
 Precios de mercado  
 Tecnologías utilizadas y funciones cubiertas por los productos competidores  
 Posibilidades de mejora en nuestro producto  
 Tecnologías a incorporar  
 Materias primas y componentes básicos del producto  
 Aspectos estéticos: Colores, formas, dimensiones, etc.  
 Aspectos técnicos: propiedades mecánicas, materiales, resistencia, durabilidad, 
condiciones de uso, etc.  
 Normativas de producto  
 Proveedores de materiales 
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 Fabricabilidad  
 Etc.  
 
 
Esta información se integra en los registros del proyecto, y hace referencia a todos los 
condicionantes del mismo, que se tomaran en cuenta durante las fases de desarrollo. Este 
pliego de condiciones tendrá una validez tanto en el uso interno de la empresa como en el 
externo (si se pretende subcontratar el diseño a agentes externos de la empresa o bajo otras 
condiciones que el mismo proyecto exija).  
 
Esta fase finaliza con la redacción de las especificaciones preliminares del proyecto y se procede 
entonces con la fase de diseño conceptual. 
7.3.2.6 Conceptualización de alternativas 
En esta etapa tal vez se demande tomar muchas decisiones sobre las presentaciones, 
configuraciones, materiales, dimensiones y otras especificaciones alternativas. Quizá sea 
necesario igualmente dibujar bocetos conceptuales, hacer planos preliminares y pensar en las 
especificaciones de material. 
 
Los diseños preliminares pueden evolucionar a través del análisis o la síntesis. El análisis implica 
la división de un todo en las partes que lo conforman para estudiarlas en forma individual. La 
síntesis implica la combinación de hechos, principios o leyes en una idea general que 
proporcionará un resultado deseado que resolverá el problema. 
 
En esta fase se requiere de una alta cuota de creatividad a la hora de vencer paradigmas y 
encontrar nuevas soluciones, como fuente generadora de ideas se requiere de hacer uso de las 
diferentes técnicas de creatividad que existen, es también necesario someter las posibles 
soluciones a un cuidadoso escrutinio, este proceso se puede hacer de varias maneras, siendo  
el boceto preliminar un dispositivo importante de análisis informal de un proceso el cual 
mostrará la valía de considerar o no una idea. Puede haber necesidad de examinar un 
componente mediante pruebas de laboratorio. Finalmente, en otros casos más será necesario 
efectuar un programa de investigación completo y formal para examinar la validez de una 
hipótesis o la eficacia de una solución propuesta. 
Los diseñadores e ingenieros utilizan para facilitar el proceso de diseño diferentes modelos que 
pueden ser tangibles o intangibles. En su definición más amplia los bocetos y las gráficas 
pueden considerarse como modelos. Además, comúnmente se usan tres tipos de modelos para 
facilitar la resolución de los problemas de ingeniería: 
 
 Modelos analíticos o matemáticos. 
 Modelos de simulación. 
 Modelos físicos. 
 
Otros aspectos relevantes nos indican que la empresa debe de estar abierta a cualquier 
estímulo innovador, para canalízalo de forma adecuada al proceso de desarrollo del producto, 
pudiéndose generar en cualquier ámbito de la organización y por cualquier trabajador. 
 
Se entiende que la innovación no es una tarea exclusiva de unos cuantos, sino que le 
corresponde a todo el personal de la organización. Esta producción  de ideas convendría ser 




La idea o concepto en principio se somete a evaluación por parte del equipo de diseño de la 
empresa que de manera intuitiva realizan una primera aproximación a si la idea debe de 
continuar o no. Esta aproximación cobra mayor relevancia cuando las inversiones que se 
derivaran de esta idea supondrán grandes cantidades de recursos para la empresa. Caso 
contrario si la trascendencia del producto no es tanta la decisión del producto se podrá tomar 
directamente por los responsables de diseño. 
 
Cuando finalmente la idea o concepto es aprobado, la siguiente actividad es la de 
conceptualizar el producto, que consiste en definir cuáles son las características del producto, 
que necesidades o deseos satisface, que funciones integraría, a que grupos de compradores se 
dirige, y que tecnologías integra. Este concepto se debe de definir íntegramente, inclusive 
buscar referentes de comparación en el mercado. De esta manera la empresa ha de saber 
resaltar aquellas ventajas a desarrollar para mejorar la oferta existente. 
7.3.2.7 Desarrollo de alternativas  
Este proceso implica la utilización de una serie de herramientas para la validación de la 
factibilidad de los conceptos anteriormente estipulados. Estos métodos pueden estar 




Generalmente sobre estas propuestas es posible realizar una serie de pruebas preliminares que 
garanticen la buena marcha del proyecto. Así por ejemplo es posible realizar pruebas de uso, 
ergonomía, simulaciones estéticas, etc. 
 
Diseño de arquitectura 
Después de validar la forma definitiva se procede al diseño de la arquitectura del producto por 
medio de herramientas CAD, en la que se contempla la ubicación de los diferentes 
componentes, el despiece a través de explosionados de producto, y en definitiva el diseño de la 
arquitectura integral del producto. En esta etapa se contemplan los planos preliminares, y de 
los diferentes conjuntos constructivos que lo integran. 
 
System-level design  








Figura. 7.3 Proceso para la obtención del concepto final de un 
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Simulación, cálculos y pruebas  
Una vez definida la estructura del producto es conveniente implementar pruebas de inspección 
y ensayo. De este modo se realizan cálculos estructurales, se establecen pruebas de resistencia, 
pruebas de durabilidad del producto, pruebas de uso del producto en condiciones extremas, 
etc. En este sentido, en muchas ocasiones existen determinadas normativas que son de 
obligado cumplimiento y que establecen unas condiciones mínimas de funcionamiento para el 
producto, por lo que se debe testar la fiabilidad del diseño, la durabilidad, y la calidad del 
mismo. 
 
Revisión del diseño  
En este punto es recomendable volver a revisar que todos los avances conseguidos en el 
desarrollo del producto se corresponden con las especificaciones iniciales antes de proseguir 
con la siguiente actividad. Para ello se contemplará la participación de los responsables de 
producción, diseño y desarrollo de productos, marketing, y la dirección general de la empresa. 
Es fundamental que durante todo el proceso prevalezca la participación del cliente, y que en 
todo momento tenga la última palabra sobre el proyecto.  
 
Diseño de detalle  
Tras esta revisión del diseño, se procedería al diseño de detalle de los diferentes componentes, 
mecanismos y piezas del producto. Se trata de un diseño mucho más detallado que en las fases 
anteriores, y que de alguna manera se subordina a lo anteriormente realizado, por lo que es 
fundamental que todo lo anteriormente realizado haya sido aprobado, revisado y validado, para 
evitar que las tareas que siguen a continuación se realicen sobre datos erróneos.  
 
En este apartado generalmente se integran componentes y piezas provenientes de nuestros 
proveedores, por lo que es necesario que esa información también esté disponible en la 
empresa, al igual que las especificaciones de todos estos suministros.  
 
Construcción del prototipo  
Normalmente esta fase finaliza con la elaboración de un prototipo. Este prototipo puede o no 
ser un prototipo funcional, dependiendo de los objetivos que la empresa tenga. En el caso de 
productos poco complejos, bastará con un prototipo no funcional, mientras que si el producto 
es complejo, sería conveniente que el prototipo fuera funcional, de manera que se pueda 
utilizar para validar su funcionamiento, y condiciones de uso en un entorno realista.  
 
Homologación  
Este prototipo funcional, conjuntamente con sus planos y especificaciones técnicas puede y 
debe ser utilizado en ocasiones para proceder a la certificación de cumplimiento del producto 
con los requisitos reglamentarios, o para proceder a su homologación.  
 
Revisión y validación del diseño  
Tras la homologación del producto se procede a una última revisión del diseño y desarrollo de 




7.3.2.8  Industrialización 
En el plan de fabricación del producto se integran las siguientes tareas 
 
Diseño del proceso  
Tras la elaboración del prototipo, la empresa debe de definir los procesos y métodos de 
fabricación del producto y de sus componentes, así como la definición de los procesos de 
ensamblaje. Esta tarea implica la definición de todos los métodos de trabajo necesarios para la 
fabricación del producto. Asimismo es necesario establecer el diseño y desarrollo de todo el 
utillaje necesario para la fabricación, como moldes, matrices, plantillas, etc.  
 
Preserie  
Generalmente tras el diseño del proceso productivo y tras elaborar todos los elementos del 
utillaje necesario, y los métodos de fabricación se procedería a la prueba y validación del 
proceso productivo a través de la fabricación de un primer lote de productos denominada 
preserie. Tras esta prueba el proceso debe quedar perfectamente definido y listo para su 
puesta en marcha.  
7.3.3.9  Producto 
Antes de su lanzamiento final es recomendable realizar un último examen que es la 
denominada prueba de mercado, en la que se valide el conjunto de actividades desarrolladas y 
que hacen referencia a un concepto de producto global. De esta manera, y en condiciones 
reales es posible realizar unas estimaciones de ventas más precisas que las inicialmente 
contempladas, y de esta manera la empresa podrá programar sus capacidades de trabajo y los 
volúmenes de fabricación necesarios para atender a esa demanda.  
 
Los productos terminados de la compañía se almacenan, para posteriormente distribuirse por 
los diferentes canales. Da inicio el proceso de mercadotecnia que busca las 4 “P” y que estas se 
den de manera balanceada (Gate, 1994; Carr, 1999; Toni, 1999, Lerma, 2001; Costa, 2003; 
Wagner, 2006): 
 
 Precio.  
Se da de acuerdo a los costos del producto, y a los precios de competidores. El 
consumidor busca una buena relación costo-beneficio; o sea cuánto cuesta y que tengo 
que sacrificar económicamente, y que es lo que obtengo a cambio. 
 
 Plaza.  
Esto es el lugar donde se va a vender el producto. 
 
 Promoción. 
Debe hacerse en aquellos medios de difusión masiva o selectiva con los que se puede 
llegar al consumidor objetivo. 
 
 Producto.  
Generalmente los diseñadores industriales sólo se concentran en esta P, y es sólo una 
de las 4, por supuesto el producto debe ser bueno, debe responder a las necesidades y 





Empaque y embalaje 
Al empaque se le conoce como “el vendedor silencioso”, que invitará al consumidor adquirir 
nuestro producto. El empaque debe ser atractivo y funcional, mostrar la manera de uso del 
producto y tener la información técnica y de tipo regulatorio necesaria. El embalaje, es la caja 




Hay que planear cual es la imagen que se quiere transmitir al consumidor objetivo, la cual debe 
ser consistente y fácil de percibir. El diseño corporativo incluye un manual de cómo se va a usar 
y aplicar la imagen en los productos, en el empaque, en los uniformes, en la papelería de la 
compañía, y en cualquier literatura comercial que se produzca. La palabra clave es la 
uniformidad en cuanto uso y aplicación, en los colores, etc. 
 
7.3.3  Proceso innovativo 
7.3.3.1 Gestión del conocimiento de la tecnología 
La gestión del conocimiento, puede considerarse como uno de los principales instrumentos de 
creación de valor en la generación e incorporación de la innovación en las organizaciones. La 
clave no es solo generar nuevas ideas, sino también de optimizar los conocimientos 
desarrollados o adquiridos e impulsar su utilización conjunta. 
 
Las empresas necesitan de herramientas que les permitan generar, sistematizar, modificar, 
transmitir  y recuperar el “saber hacer” y los conocimientos de diversa índole que poseen, para 
asegurar el correcto desarrollo de sus actividades actuales y futuras, y establecer políticas de 
actuación permanente que permitan la maximización de los recursos disponibles 
 
Lo que se pretende es convertir el conocimiento tácito que es adquirido a través de la 
experiencia (frecuentemente referido como Know how) a un conocimiento explícito o codificado 
que es transmisible a través de un lenguaje formal, sistemático, y que puede adoptar la forma 
de programas de cómputo, patentes, diagramas o atributos similares. Para posteriormente 
divulgarlo y administrarlo. 
 
Para ello se plantea una administración metodológica de la información conforme a los 
mecanismos estipulados por la gestión del conocimiento, siguiendo las siguientes premisas: 
 
 La creación de depósitos de conocimiento. Consiste en recoger y almacenar toda la 
información relevante sobre el funcionamiento de las principales operaciones de la 
empresa, y colocarlo en una base de datos donde se pueda almacenar y desde donde 
sea posible su fácil consulta. 
 
 La mejora del acceso al conocimiento. El conocimiento debe ser distribuido, utilizado y 
compartido por todos los miembros de la organización, es decir que fluya por toda la 
organización para que este sea difundido.  
 
 La creación de una cultura de colaboración interna entre los empleados para la 




El perfeccionamiento de la cultura y los ámbitos del conocimiento. Una cultura compatible con 
el conocimiento es una de las condiciones que conducen al éxito. Pero esto es complejo cuando 
debe iniciarse desde cero y se tienen identificados algunos componentes (Etzkowitz, 1996; 
López, 2000; PEP, 2009; Robledo, 2009; Fossas, 2010): 
 
 Desarrollar una orientación positiva hacia el conocimiento: los empleados de las 
empresas son brillantes y tienen curiosidad intelectual; están dispuestos a 
explorar, tienen libertad de hacerlo y sus iniciativas para la creación de 
conocimiento son tomadas en cuenta por los mandos superiores. 
 
 La ausencia de factores de inhibición del conocimiento en la cultura: en las 
personas no hay resentimientos hacia la empresa o los mandos superiores, por lo 
tanto, no temen que compartir sus conocimientos sea motivo para perder su 
empleo. 
 
 El establecimiento de redes horizontales de intercambio de conocimientos. 
 
 El tipo de proyecto de gestión del conocimiento es compatible con la cultura 
organizacional, es decir la creación de una cultura de gestión del cambio y la 
innovación entre los empleados como mecanismo básico de la mejora continua 
 
 En las empresas siempre surgen las preguntas relacionadas con qué es lo que las 
personas deben saber, hasta dónde deben saber, por qué deben saber. Sólo 
basta decir que a nivel dirección es fundamental el conocimiento de la teoría 
administrativa bajo la cual la empresa debe dirigirse, el ambiente donde se 
desenvuelve la empresa, esto es: los proveedores, la competencia las 
condiciones y contexto del mercado. 
 
 Para conseguir que los colaboradores pongan su conocimiento al servicio de la 
organización la empresa puede motivar un concurso interno con un premio para 
las mejores ideas aportadas por sus profesionales para desarrollos de productos, 
procesos, soluciones (concepto de redes horizontales de trabajo para la 
innovación). 
7.3.3.2 Tecnologías de la información y la comunicación (TIC) 
Las TIC son estrategias que representan un cambio decisivo en la forma de procesar, 
almacenar y distribuir la información, lo cual implica una transformación organizacional en la 
empresa que comprende esfuerzos específicos destinados a dotar al personal de las habilidades 
y conocimientos requeridos para operar y aprovechar debidamente las posibilidades 
proporcionadas por estas herramientas, lo que impulsa procesos de aprendizaje y capacitación 
al interior de la empresa. 
 
Para explotar adecuadamente las oportunidades que brindan las TIC, precisamos valorar la 
manera de cómo se adoptan y adaptan estas herramientas a las  necesidades específicas de la 
empresa, para ello se debe primeramente evaluar tanto la posesión en la empresa de 
determinadas herramientas informáticas (ordenadores, casillas de correo electrónico, acceso a 
internet e intranet, página web), y el grado de aprovechamiento de las mismas (por ejemplo, el 
uso de internet para realización de transacciones electrónicas, la búsqueda de información, 




Posteriormente hay que segmentar la utilización de estas herramientas en dos ámbitos 
específicos (Pearson, 1992; Robin, 1993; Leverick, 1998; Daft, 2007; Carr, 2007): 
 





Dentro del campo administrativo las TIC, son de suma importancia para satisfacer las 
necesidades de la empresa y fomentar la innovación en concreto con el uso del Internet, esta 
herramienta nos ofrece una gran versatilidad en utilización en diversos aspectos: 
 
 Presencia. Que los clientes puedan ver que la empresa está ahí. Que los posibles 
clientes sepan a qué se dedica la empresa. Es como un anuncio permanente en un gran 
directorio mundial. Las grandes ventajas de este “anuncio” es que se puede cambiar, 
cuantas veces se quiera. 
 
 Mercadotecnia. Además del punto anterior, se pueden promover los productos. Fotos, 
características, precios, tamaños y tiempos de entrega pueden ser incluidos dentro de 
su página. La ventaja radica en la versatilidad, ya que puede dar de alta y de baja líneas 
o productos, y los “catálogos” estarán permanentemente actualizados. 
 
 Información. Manejo de los recursos gratuitos de la red para aplicarlos a gestiones 
empresariales,  así como el uso de los motores de búsqueda como herramienta de 
inteligencia comercial. 
 
 Servicio al cliente. Se pueden recibir quejas, sugerencias, avisos, solicitudes de 
servicio e inscripciones a un curso, por ejemplo. Se puede publicar en WEB las 
preguntas más frecuentes (FAQ´s) de los clientes y su contestación. Se puede poner 
dentro de la página un catálogo electrónico, en la cual se incluyan los modelos, 
características y precios de los artículos comercializados. Dentro de la misma página 
incluirá una forma de pedido, la cual puede ser automatizada. Finalmente se solicitará 
los datos al cliente, para terminar de procesar el pedido de forma tradicional. Como se 
puede observar, si bien no es comercio electrónico, puede ayudar a iniciar, aunque tiene 
sus limitaciones. 
 
 Comercio electrónico. Se puede tener un sitio automatizado, en el cual sus clientes 
entren, vean, seleccionen, compren, paguen y esperen recibir. Por su parte, la empresa 
solo verá el pedido a surtir en almacén, lo surtirá y mandará por mensajería. El proceso 
es totalmente automatizado, deberá usar un software para realizar transacciones 
seguras, para salvaguardar la integridad de los datos de las tarjetas de crédito de los 
clientes. 
 
 Integración con los proveedores. Es posible tener una comunicación directa con los 
proveedores de manera que el proceso de surtido de mercancía sea automático. O 
también se pueden realizar los pagos directos a los proveedores sin necesidad de una 
factura física, solamente con un simple “click”. Aquí podríamos estar hablando del 





Dentro del campo técnico podemos mencionar el uso de las TIC, para facilitar e impulsar el 
desarrollo del producto y proceso, mediante:  
 
 Establecimiento de bases de datos que contengan los estándares de 
concepción de la empresa.  
 
La utilización de estos estándares, permite incluir en el producto piezas que ya han sido 
validadas en otros productos de características similares, estas piezas han sido 
sometidas a ensayos que cumplían tanto las especificaciones del cliente como las 
internas de la propia empresa. 
 
Mediante la incursión de estos componentes se consigue una disminución del tiempo de 
concepción del producto así como una disminución del número de referencias del 
mismo, con el consiguiente ahorro en utillaje nuevo y en el coste de la pieza por 
productividad. La utilización de estas bases de datos hace necesaria la instalación de 
redes informáticas que permitan el buen funcionamiento de estas. 
 
Si bien hay que favorecer la utilización de los estándares, no siempre es de obligado 
cumplimiento el incluirlos en el diseño del producto; en el caso de productos innovativos 
o con algún tipo de riesgo habrá que analizar si es beneficioso la incursión del 
componente estándar o por el contrario es necesario el diseño de componentes 
adaptado a las exigencias para evitar potenciales problemas en el producto. 
 
 Automatización del diseño de partes altamente repetitivas en componentes 
de diversos productos.  
 
Los programas CAD permiten la programación de tareas de tipo repetitivo, esto es 
altamente aplicable para el diseño de zonas en componentes que siempre son diseñadas 
del mismo modo lo que conlleva evidentemente una alta reducción en el tiempo de 
concepción del diseño. 
 
 Utilización de herramientas de análisis y simulación dinámica del diseño. 
(Herramientas CAE).  
 
Es conveniente dotar al diseñador de la formación y posterior capacidad de utilización de 
este tipo de herramientas de simulación dinámica, ya que las mismas permiten 
establecer sistemas de validación en tiempo real del diseño realizado. Para utilizar 
adecuadamente este tipo de herramientas se han de realizar las simulaciones desde el 
principio de la concepción, ya que de este modo, se consigue la detección de fallos en 
cuando el diseño del producto está comenzando, lo que permite solucionar estos fallos 
de inmediato con el consiguiente aumento en la calidad del diseño que se está 
realizando.  
 
Con estos métodos se obtiene por una parte una disminución en los plazos de desarrollo 
ya que el diseño queda validado en tiempo real, se suprimen de este modo los retornos 
a fases previas por detección de errores de diseño cuando llegan las primeras piezas, 
por otra parte una disminución en los costes ya que el diseño puede ser validado con 
una reducción del número de prototipos de tipo físico, y como ya hemos comentado se 
evitan cambios posteriores en el utillaje de fabricación del producto por validación del 





Otro tipo de ventaja en la utilización de estos sistemas es el aumento de conocimiento 
que se produce en el diseñador, ya es él mismo el encargado de validar el diseño con lo 
que él aprende de los errores producidos. En algunas empresas estas revisiones las 
realizan los denominados expertos, con lo que no se produce este feedback directo de 
información. 
 
 Disminución del número de maquetas y prototipos a partir del maquetaje 
virtual.  
 
Por medio de los sistemas CAD podemos obtener un maquetado virtual del producto, lo 
que nos permite realizar simulaciones de estilo, verificación de posibles interferencias 
entre componentes, entre otras posibilidades, evitando el aumento de plazos y de costes 
en la producción de prototipos de tipo físico. Esto no implicaría la total desaparición de 
los prototipos físicos para determinadas validaciones del producto, pero si su 
disminución en cantidad. 
7.3.3.3   Universidad/Centros tecnológicos 
La vía tradicional de cooperación entre la Universidad, el  sistema científico-tecnológico y las 
empresas es mediante la incorporación de profesionales universitarios a las compañías, sin 
embargo esta institución partiendo de su rol tradicional de enseñar e investigar, debe de estar 
relacionada y trabajar con las empresas aportando sus conocimientos, el trabajo técnico, de 
investigación y desarrollo a las instituciones que lo requieran.  
 
Para aprovechar todas las oportunidades que existen en este ámbito es necesario un esfuerzo 
conjunto de empresarios  y universidades, buscando con estas alianzas servicios de 
capacitación, entrenamiento y asesoría 
 
Algunas de las propuestas para el fomento de la relación Universidad – Empresa (PyME), 
podrían estar en:  
 Mayor espíritu emprendedor con impacto en las PyMEs.  
 Establecimiento de regímenes de cooperación para el acceso compartido a servicios 
tecnológicos avanzados, fundamentalmente los de información científico-tecnológica y 
comercial.  
 Creación de Círculos de Emprendedores.  
 Fomento de Club de PyMEs y desarrollo de redes de cooperación.  
 Becas de estímulo a estudiantes relacionados con el sector de las PyMEs.  
 Servicios especializados de información tecnológica y comercial, gerenciados desde la 
Universidad y enfocados hacia las PyMEs.  
 Recibir información, a través de boletines electrónicos de las universidades y centros 
tecnológicos sobre nuevas tecnologías aplicables a sus procesos y productos, resultado 
de investigaciones, normativa aplicables 
 Realizar demandas de tecnología y recibir ofertas realizadas por empresas nacionales e 
internacionales 
 Solicitar asistencia tecnológica especializada para resolver sus problemas técnicos de 
producción, mejora de producto, necesidades de control de calidad y certificación. 
 Desarrollar servicios de capacitación, entrenamiento y asesoría compartidos 
 Ofrecer a los estudiantes de las universidades por egresar un espacio para desarrollar de 




 Convenios de colaboración por parte de las empresas con un equipo externo de 
creativos que se organizan en la universidad para realizar conjuntamente, o por 
separado, algunos de sus diseños conceptuales estos suelen ser económicos, y pueden 
ser de una eficaz ayuda a la empresa que quiera innovar. (Lloveras, 2007). 
7.3.3.4 Colaboración con otras empresas 
Como una forma de realizar el proceso de innovación los clientes y la empresa que desarrollan 
un proyecto precisan de buscar alianzas con otras empresas con el fin de: 
 
 Reducir los costos de desarrollos tecnológicos o entrada al mercado 
 Reducir el riesgo de desarrollo o entrada al mercado 
 Alcanzar economías de escala en la producción 
 Reducir el tiempo de desarrollo y comercialización de nuevos productos 
 Explorar diversos campos de acción 
 Enriquecimiento de ideas 
 Aligerar la carga de trabajo 
 Conocimiento de métodos y tecnologías existentes 
 
A este fin existen diversos tipos de alianzas entre empresas: 
 
La subcontratación, esta es una forma de colaboración, generalmente de corto plazo, que le 
permite a la empresa reducir riesgos y ahorrar costos, debido a que el proveedor puede 
aprovechar economías de escala en la producción. Por otro lado, esta forma de colaboración 
permite a la empresa reducir tiempos de desarrollo y producción. Sin embargo, la 
subcontratación implica un importante costo en términos de la búsqueda de proveedores 
adecuados, que satisfagan los resultados y calidad esperados por la empresa. 
 
Las licencias representan una forma de colaboración con un plazo prefijado que le permite a las 
empresas adquirir tecnologías desarrolladas por otras empresas, además de ahorrar costos de 
desarrollo de la tecnología y reducir los riesgos tecnológicos y de mercado. En cuanto a las 
desventajas, las licencias pueden involucrar altos costos de transacción en la búsqueda, la 
negociación y la adopción. Otra desventaja asociada a las licencias es la posible existencia de 
cláusulas restrictivas impuestas por el que la otorga. 
 
El consorcio es un grupo de organizaciones trabajando juntas para un proyecto específico, en 
general, investigación de tecnologías de base. Debido a sus atributos particulares, los 
consorcios involucran una relación de mediano plazo. En cuanto a las ventajas, permiten 
compartir costos y riesgos de la investigación, además de la fijación de estándares. Sin 
embargo, presentan potenciales costos en términos de las dificultades para coordinar las tareas 
de investigación entre distintas empresas o centros de investigación y permiten la fuga de 
conocimientos. 
 
Las alianzas estratégicas son acuerdos entre dos o más empresas para desarrollar una nueva 
tecnología o producto.  La duración de las mismas es flexible y depende de la naturaleza del 
acuerdo. El compromiso entre las empresas que se alían tiende a ser bajo. Una de las 
principales motivaciones para las mismas es el acceso a mercados, especialmente cuando se da 
entre empresas de distintos países. Dos potenciales desventajas surgen en las alianzas, una de 
ellas es la posibilidad de quedar “atrapado” y la otra la filtración de conocimientos específicos 





Las joint venture, son otro tipo de alianza formada por nuevas empresas formadas por dos o 
más empresas existentes. En este caso, la relación es de largo plazo y permite a las empresas 
internalizar competencias de otras empresas. En cuanto a las desventajas, se plantea la 
posibilidad de que la nueva empresa signifique un desvío de la estrategia de la empresa y que 
en el joint venture exista un desentendimiento cultural, debido a las distintas culturas 
corporativas de las empresas que lo forman. 
 
La triple hélice, (Etzkowitz, 1997). toma como referencia un modelo espiral de la innovación 
que capta las múltiples relaciones recíprocas entre los organismos institucionales (públicos, 
privados y académicos) en diferentes niveles de capitalización del conocimiento. Estas tres 
esferas institucionales que anteriormente operaban de manera independiente manteniendo una 
distancia prudencial en las sociedades capitalistas liberales, tienden cada vez más a trabajar 
conjuntamente siguiendo un modelo en espiral, con vinculaciones que emergen a diversos 
niveles del proceso de innovación, para formar la llamada "triple hélice". 
 
El modelo de triple hélice resultante de la convergencia final de estos tres mundos podría estar 
representado por tres factores: los actores, las instituciones y las leyes y reglamentos. 
 
Actores: Este es el nivel "micro" en el que las características evolutivas del modelo son más 
claramente visibles. Los actores se comportan de acuerdo con papeles y modelos de acción que 
implican culturas diversas y variadas, que anteriormente estaban separadas, y que pertenecen 
a tres mundos: instituciones académicas, gobierno y empresa. Ahora pues estos tres mundos 
están convergiendo. 
 
Los investigadores académicos se convierten en empresarios de sus propias tecnologías 
Los empresarios trabajan en un laboratorio de la universidad o en una oficina de transferencia 
tecnológica. 
Los investigadores públicos dedican tiempo a trabajar en una empresa. 
Los investigadores académicos y los investigadores industriales dirigen agencias regionales 
responsables de la transferencia de tecnología. 
 
Instituciones: El nivel "meso" se relaciona con las instituciones: estas son las que organizan la 
producción y hacen uso del conocimiento tecnológico. Podemos dividirlas en tres subcategorías: 
1) Los "agentes híbridos de innovación", como las transferencias de alta tecnología de la 
universidad o las sociedades de participación de capital establecidas por universidades. Estos 
son directamente responsables de la producción y del uso del conocimiento y constituyen 
formas híbridas de interacción entre la universidad, la empresa y el gobierno. 2) Las "interfaces 
de innovación" entre la empresa y la investigación. 3) Los "coordinadores de la innovación", 
responsables de la coordinación y de la gestión de las diversas fases de la actividad innovadora. 
Entre las subcategorías 2 y 3 se pueden encontrar todas las instituciones que operan como 
apoyo de los organismos tradicionales de investigación, tales como las agencias regionales de 
transferencia tecnológica. Su tarea consiste en adoptar un planteamiento "de arriba a abajo" 
para organizar las interacciones entre la empresa y la investigación pública, la difusión del 
"know-how" tecnológico en la región, etcétera. 
 
Reglamentaciones: Este nivel "macro" es esencial para establecer las directrices de los 
incentivos políticos: el actor tomará decisiones de acuerdo con el marco normativo y con los 
incentivos financieros existentes. 
 
La red es un tipo de corporación virtual que está formada por distintos actores, como las 
empresas, clientes, gobierno, universidades, y por el conjunto de interrelaciones entre los 
mismos. La red permite a las empresas tener acceso a una amplia gama de recursos a través 
de las relaciones que se verifican en ella, aunque también plantea desventajas en cuanto a la 





Se deben establecer relaciones de cooperación con los proveedores y otros agentes relevantes 
basados en el respeto, la confianza, la solidaridad y la calidad para con esto compartir 
información relevante, encontrar soluciones, desarrollo de productos, acceder a tecnología, 
insumos, materiales, nuevos mercados y fondos para inversiones. 
 
Sin embargo estas relaciones se vuelven más críticas cuando se depende de un proveedor en 
específico, una buena relación por consiguiente permitirá estar por sobre la competencia, 
negociar favorablemente y solucionar cualquier problema relacionado con calidad, entrega, 
cantidad y precio de los productos en el momento adecuado 
 
Para establecer vínculos favorables de asociación y comunicación con los proveedores se deben 
de tomar en cuenta una serie de recomendaciones: 
 
 Elegir al proveedor correcto: El paso esencial para una buena relación se encuentra 
en elegir desde un principio al proveedor que más se acerque a sus intereses y 
capacidades. No se trata de encontrar al mejor y más demandado del mercado, sino al 
que más se adapte a sus necesidades. Un buen proveedor es capaz de comprometerse 
con su empresa y saber de antemano qué es lo que necesita, antes de que se lo pida. 
Deberá fijarse además en aspectos como la rapidez, la eficacia y la capacidad de 
resolver problemas de última hora. 
 
 Mostrar una buena imagen: Aspectos como la puntualidad, el orden, la formalidad, 
el comportamiento y el lenguaje utilizado frente a sus proveedores son aspectos que no 
se pueden olvidar. 
 
 Cumplir con los acuerdos logrados: Así como se espera que sus proveedores sean 
rápidos y eficientes, es decir, capaces de entregar el producto en el tiempo pactado y en 
buenas condiciones, como empresario también deberá preocuparse de procesar y pagar 
las facturas en los plazos estipulados. 
 
 Establecimiento de acuerdos a medio/largo plazo. El proveedor debe sentirse 
involucrado mediante acuerdos de colaboración que le garanticen, a cambio del 
cumplimiento de protocolos y estándares de calidad marcados, un suministro constante. 
 
 Mantener una comunicación constante: Toda buena relación se basa en una 
correcta comunicación. Lo mismo sucede en la relación con los proveedores: el contacto 
es fundamental. Este puede consistir en visitas a las instalaciones de cada uno, 
reuniones, conversaciones por teléfono, etc. Cualquier problema con los proveedores 
debe discutirse abiertamente y buscar soluciones mutuamente satisfactorias. La 
comunicación debe ser expedita entre ambas partes. 
 
 Aprovechar las nuevas tecnologías: Las nuevas tecnologías están a la mano para 
una buena relación con su proveedor. Como cliente, podrá utilizarlas para conocer el 
estado de sus pedidos, el tiempo estimado de llegada, los posibles incidentes que hayan 
ocurrido en el camino y las soluciones tomadas en caso de problemas. Esto le permitirá 
ir controlando y viendo que los acuerdos se cumplan tal cual fueron pactados. 
 
Es de fundamental importancia la participación de los proveedores en la etapa de diseño de los 








Por parte de la empresa se deben de promover las jornadas de benchmarking con los 
proveedores, donde se pongan de manifiesto sus maneras de hacer las cosas, es probable que 
exista un proveedor que haya conseguido una ligera ventaja competitiva o economías de escala 
en alguna de las actividades. No se trata de que ese proveedor “sienta” que le copian su 
sistema de trabajo, se trata de que si esa actividad él la hace mejor que el otro, se repercuta de 
manera inmediata en el cliente final y no que dependa del tipo de proceso al que ese proveedor 
esté asignado. 
 
Es importante también enfatizar que la comunicación en este tipo de  relaciones debe de ser 
fluida, bilateral y retroalimentarla, es decir, la empresa misma también debe de aportar su 
Know-how incorporado tanto en los individuos como en los procedimientos y rutinas, para 
ayudar a sus proveedores a ser más competitivos dentro de su sistema de trabajo para que de 
esta manera esas mejoras se trasladen al cliente final y por tanto, ayuden a la entidad a ser 
más competitiva.  
 
7.4 Proceso de implantación y utilización 
Dentro de la fase de aplicación del cuestionario se detectaron algunas empresas que se 
interesaron en la investigación, por lo que se tomó la decisión de realizar un estudio a fondo y 
se les propuso a estas compañías implantar el modelo después de definirlo totalmente, 
aplicándolo de manera preliminar por un tiempo determinado como parte de su proceso de 
diseño. 
 
El proceso de implantación consiste de dos etapas: En la primera etapa,  después de exponer el 
proyecto con la dirección de la empresa con el objeto de informar y que nos proporcionen su 
aprobación, posteriormente, se procede a explicarle al personal implicado en los procesos 
productivos el rol que juegan en cada fase del modelo y los pasos que se deben de seguir. 
 
En la primer semana se está en la empresa de manera presencial por espacios cortos de 
tiempos para detectar dudas, dificultades y orientar al personal en su función, como una 
manera de control al final del experimento se reparten unas hojas de incidentes las cuales 
tienen como objeto recoger las experiencias y sugerencias de cada miembro del equipo 
involucrado. 
 
Este periodo de implantación y desarrollo es de aproximadamente cuatro meses que es el 
tiempo promedio en el cual se concluye un proyecto de mediana envergadura, se programan 
dos visitas periódicas una a los dos meses y la otra al final de la prueba. Como actividad 
complementaria de soporte remoto se está en contacto continuo con la compañía vía correo 
electrónico o chat. 
 
En la segunda fase,  al transcurrir el periodo de prueba pactado se contacta una cita y se 
regresará  a la empresa para realizar una breve entrevista con la dirección y el personal 
involucrado en el experimento una de manera individual y colectiva, recogiendo sus 
experiencias y conflictos, de esta manera nos daremos cuenta el efecto mediático que ha 
causado el modelo.  
 
Se compararan también los resultados en cuanto a productividad, fabricación, efectividad de los 
productos y satisfacción del cliente.  
 
Es posible que el proyecto con el que se haya iniciado el modelo aun no finalice por lo cual  no 
se tengan claros los resultados finales, en este caso se recogerán las impresiones que se 





Así mismo se procederá a recoger las hojas de incidentes que se examinaran cuidadosamente, 
las observaciones y sugerencias más viables se  incorporaran al estudio para realizar las 
posibles mejoras al modelo. Esto con el fin de una futura implementación definitiva en 
empresas de mayor tamaño. 
 
La implementación del modelo en las compañías seleccionadas se inició en septiembre del 
2009. 
 
7.5 Características de la empresa 
Para implementar el modelo de innovación propuesto se precisaron PyMEs no mayores a 200 
trabajadores del sector manufacturero de la industria de autopartes o que presten sus servicios 
a la industria automotriz en la fabricación de maquinaria o equipo. Que hayan mostrado interés 
por el estudio, y que cuenten con un grupo de diseño o departamento técnico, que actualmente 
trabaje en algún tipo de desarrollo o proyecto. 
 
7.6 Análisis práctico por empresa 
Las compañías que se seleccionaron para implementar el modelo fueron cuatro, dos en el Edo 
de Méx y dos en Cataluña.  
 
Como parte del proceso de implementación y para una mejor comprensión de este se realiza 
una relación de cada una de las empresas participantes, en la cual se citan las características 
básicas de la empresa para este estudio: semblanza, giro, tipo de productos, tipo de proyectos, 
logística de producción; así mismo con los datos obtenidos de fuentes internas de las empresas 
la metodología general de diseño utilizado y la problemática derivada de la misma. 
 
Para obtener una descripción más completa de las empresas consultar el Anexo III 
“Información de las empresas que participaron en el proceso de implantación y utilización del 
modelo” 
 
7.6.1 Generalidades de la empresa 
Nombre: INMAN S.A. 
Ubicación: Tlalnepantla, Estado de México,  
Productos: Fabricación de transportadores  
industriales 
 
Características generales de la empresa:  
 
Empresa metal-mecánica con más de 40 años de experiencia, dedicada al diseño, fabricación e 
instalación de sistemas de manejo y movimiento de materiales sólidos, a granel o en piezas 
unitarias. 
 
Se diseñan y fabrican equipos para un sin número de aplicaciones dentro las diferentes ramas 
industriales como: son la minera, cementera, automotriz, azucarera, papelera, siderúrgica, 
fundición, embotelladora, química. De igual manera se desarrollan proyectos " llave en mano ", 
en los cuales la empresa se responsabiliza de la ingeniería, pruebas en vacío y pruebas 





Metodología actual de diseño:  
 
En esta empresa el equipo de ventas visita a clientes potenciales y en cartera los cuales les 
exponen sus necesidades y futuros desarrollos, los cuales son discutidos con el departamento 
de ingeniería y la gerencia de operaciones de la empresa, con el fin de evaluar su viabilidad 
técnica, económica  y capacidad instalada de la organización. 
 
Después de ser aceptada la cotización por el cliente se convierte en un pedido y este a su vez 
en una orden de trabajo en donde se establecen todas las especificaciones técnicas del 
proyecto y tiempos de desarrollo. 
 
Se realiza una reunión de la gerencia de operaciones y el gerente de ingeniería en donde se 
toman las decisiones y se organizan las cuestiones técnicas y administrativas del proyecto, 
posteriormente el gerente de ingeniería reúne a los equipos de trabajo y distribuye las tareas a 
realizar, designando a un líder para cada uno de los proyectos. 
 
Las ideas para solucionar la problemática en cuestión se debate entre el gerente de ingeniería 
el líder del proyecto y el diseñador, en donde se hacen croquis para discutir y comentar las 
ideas planteadas y las soluciones propuestas. 
 
Se inicia la búsqueda de información necesaria en catálogos de fabricantes, documentos 
técnicos, tablas de referencia y en equipos similares de proyectos anteriores desarrollados por 
la misma empresa. Si el proyecto lo requiere se realizan visitas en “sitio” para trabajo de campo 
con la finalidad de recopilar la información adicional necesaria. 
 
Posteriormente se inicia con el desarrollo del proyecto con herramientas informáticas 
básicamente con el Auto CAD, se realizan planos de construcción, de detalle, ensamble, 
producción, montaje en campo, y listas de materiales. Toda esta información se reparte a los 
departamentos implicados en el proceso (producción, compras, embarques, instalación y 
almacén). Se contactan proveedores para adquirir los suministros necesarios y que estos 
lleguen a tiempo para iniciar la producción.  
 
Finalmente se procede a la fabricación, ensamble e instalación del equipo. La validación final 
del equipo lo hace el cliente con las pruebas de operación con carga y con el suministro de los 




Los inconvenientes detectados en el desarrollo del producto son la centralización de la 
información en el departamento de diseño, es decir, esta área es la responsable de generar 
toda la información para los diversos procesos en la cadena de producción lo que acarrea que la 
mayoría de los retrasos se deba a este departamento y esto además genere una presión de 
trabajo muy intensa. 
 
Los materiales sobrantes de los proyectos quedan en stock en el almacén lo que provoca 
pérdidas económicas y acumulación de espacio, no se ha generado un sistema logístico en 
donde el almacén informe al departamento de diseño cuales son los materiales disponibles 
sobrantes y que con el que los diseñadores cuenten para futuros proyectos 
 
La instalación y montaje del equipo es una parte importante del proceso y es en donde se 
detectan los mayores problemas de diseño, estas situaciones cuando son simples  hay que 
resolverlos con los recursos disponibles, o en su defecto si los problemas son complicados se 








Nombre: Varese, S.A. de C.V. 
Ubicación: Tepotzotlán, Estado de México, México 
Productos: Abrazaderas metálicas, artículos troquelados. 
 
Características generales de la empresa:  
 
Es una empresa metalmecánica fundada en 1979, que cuenta con 120 empleados, que se 
dedica a  la fabricación y comercialización de todo tipo de abrazaderas metálicas, artículos 
troquelados e inyección y vaciado de aluminio, conforme a la norma ISO 9001-2000.  
 
Metodología actual de diseño:  
 
Las especificaciones y requerimientos que el producto demanda se acuerdan con el cliente, esta 
información pasa al departamento de ingeniería, en donde trabajan siete personas (año 2009), 
principalmente conformado de ingenieros industriales e ingenieros mecánicos.  Este 
departamento está poco jerarquizado y la comunicación es muy informal.  En general, las áreas 
no funcionan como departamentos cerrados y las personas realizan actividades muy diversas.  
 
El gerente de ingeniería asigna a un responsable de proyecto y este tiene la responsabilidad de 
llevarlo a su culminación, todas las cuestiones técnicas y problemática generada se discute con 
el Gerente de Ingeniería y este a su vez con el cliente cuando el caso lo requiere, al final al 
llegar a la mejor solución a la problemática expuesta, se procede a desarrollar el proyecto con 
técnicas CAD, utilizando principalmente Auto CAD y Solid Works. 
 
Después de desarrollar los elementos a diseñar se realizan pruebas estructurales con modelos 
3D en el Cosmos Works, una vez definido el producto final se realizan los planos de fabricación 
y se mandan al departamento de producción, que tiene la responsabilidad de construir un 
prototipo para después lanzar la producción en serie, cualquier cambio en diseño o cuestiones 
de montaje o funcionamiento tienen que ser reportadas al departamento correspondiente por lo 
que tiene que haber un canal de comunicación muy amplio entre estos dos departamentos. 
 
Al final el departamento de control de calidad valida el producto con una serie de pruebas y se 





En este sentido el mayor problema surge con los cambios de especificaciones o características 
ya sean físicas o mecánicas a cualquier nivel y en cualquier sentido lo que provoca retrasos en 
fabricación y entregas. 
 
Otro punto relevante es el grado de definición de las especificaciones por parte del cliente y de 
la relación que también se tenga con este, ya que dejar campos abiertos en las características 
del producto deja abierta la posibilidad al diseñador de tomar decisiones, estas soluciones 
deben de ser consultadas y aprobadas por el cliente ya que cualquier característica ajena por 
pequeña que sea puede afectar las prestaciones del producto final, de ahí también depende del 







Nombre: Rélem S.L 
Ubicación: Barcelona, España 
Productos: Tubos metálicos para la industria automotriz 
 
Características generales de la empresa:  
 
Empresa fundada en 1959 dedicada a la conformación de todo tipo de tubos metálicos, 
especializada en el sector de la automoción.  
 
Tiene tres unidades de negocio: Líneas de tubos metálicos, conformación de tubo metálico, y 
recubrimientos.  Sus principales productos son: tubo de hierro, inoxidable, galvanizado, 
aluminio, bundy, tubo de cobre (calderas de gas), tubo CEI, tubo con soldadura, tubo sin 
soldadura, tubo en barra y/o rollo, curvadoras de control numérico, conformadoras de 
extremos, recubrimientos (zincado, bicromatado). 
 
Metodología actual de diseño:  
 
En esta empresa existen especificaciones prestablecidas de antemano por contrato con los 
clientes cautivos, sin embargo se realizan diseños especiales los cuales requieren condiciones 
particulares que son pactadas y discutidas con los clientes, toda esta información se recaba en 
hojas de proceso. 
 
La gerencia técnica es la encargada de recibir y analizar las peticiones por parte del 
departamento de ventas, ésta a su vez encomienda a uno de los diseñadores el proyecto; 
ambas partes discuten la problemática y buscan las soluciones técnicas más viables, una vez 
subsanados estos aspectos se procede a la búsqueda de información con proveedores, 
catálogos técnicos, en internet o con  los diseñadores con más experiencia en la empresa o con 
otros departamentos (compras, ventas, producción, almacén). Cuando se obtiene toda la 
información requerida se comienzan a realizar el modelado de la pieza con herramientas CAD 
(CATIA), las simulaciones mecánicas de los modelos 3D se realizan con ANSYS Workbench. 
 
Finalmente se elaboran planos de construcción y los modelos 3D son utilizados para hacer los 
prototipos para las validaciones y pruebas correspondientes, programación de las máquinas de 
CNC, y aprobación del cliente. Una vez realizadas estas operaciones se procede a la fabricación 




La problemática originada consecuencia del proceso de diseño de la empresa, se resume en los 
siguientes puntos: 
 
 Errores de especificaciones o información incompleta. 
 Omisión de información en los planos de construcción. 
 Selección inadecuada de los materiales. 
 Retrasos con las entregas de los proveedores por retraso con las especificaciones 
técnicas por parte del departamento de diseño. 
 Retrasos en general en el desarrollo de los proyectos vinculado a los departamentos 
responsables en la cadena de diseño. 
 Intercambio de información confusa y contradictoria entre los miembros del equipo 






Nombre: CADEX STANDARD CONVEYORS 
Ubicación: Barcelona, España 
Productos: Fabricación de transportadores industriales 
 
 
Características de la empresa:  
 
Compañía que dedicada al diseño,  fabricación e instalación de sistemas de manejo y 
movimiento de materiales con la finalidad de solucionar la problemática logística de las 
empresas de manufactura, metalmecánica, automotriz, siderúrgica, fundición, química y 
cementera. 
 
Metodología actual de diseño:  
 
El procedimiento consiste de seis etapas, iniciando con el planteamiento de las necesidades 
específicas del cliente a los integrantes del equipo de ventas, estos realizan análisis internos de 
los productos y de la compañía así como estudio de mercados y análisis del competidor de la 
firma. Una vez realizados los análisis pertinentes se plantean las ofertas y los requerimientos 
técnicos. 
 
La segunda parte se centran en análisis técnicos internos con el departamento de ingeniería, 
producción y operaciones en donde se hacen evaluaciones en cuanto a costes, capacidad 
instalada, recursos técnicos, y viabilidad del proyecto.  
 
En la tercera se reúne el personal de diseño y se discute la problemática del proyecto se forman 
equipos de trabajo y se distribuyen las tareas, cada equipo de trabajo tiene la responsabilidad 
de buscar la información necesaria para la culminación del proyecto en cualquier fuente de 
información disponible (catálogos, libros, tablas proveedores, internet). 
 
En la cuarta se comienzan a modelizar las piezas y dispositivos con herramientas informáticas 
CAD (Auto CAD y Solid Works), acto seguido se proceden a elaborar los planos de arreglos 
generales, montaje, ensamble y detalle. Se realiza una reunión con el cliente con la finalidad de 
realizar una evaluación de diseño y se puedan realizar las modificaciones pertinentes si se da el 
caso. 
 
En la quinta etapa toda la información generada se remite a los departamentos de producción y 
montaje para iniciar con el proceso de producción. Una vez finalizado este proceso se realiza 
una prueba funcional de los equipos en vacío. 
 
Finalmente en la sexta etapa los equipos se envían al cliente y se ensamblan en sitio, se hacen 
los ajustes y las pruebas pertinentes. La aprobación final del cliente se da con el equipo 





El mayor inconveniente consecuencia del proceso de diseño son los retrasos en los hitos del 
proyecto que generan los cambios de especificaciones, la búsqueda de información o la 
modelización de las piezas, esto hace que los proyectos se vayan acumulando, es decir, siendo 
la plantilla de diseño limitada,  los integrantes tienen asignados tareas con un tiempo de 
respuesta determinado, al exceder este tiempo los proyectos nuevos quedan detenidos hasta 
que sean asignados a un responsable de elaborarlos, lo que provoca más retrasos en todos los 






Otras situaciones  generadas son: 
 Omisión de información en los planos de construcción. 
 Intercambio de información confusa y contradictoria entre los miembros del equipo. 
 La comunicación y negociación con el cliente de las modificaciones que se producen a lo 
largo del proyecto que generan cambios en las propiedades físicas, funcionamiento y en 
el precio del producto. 
 Negociación con el cliente de los “extras” del proyecto. 
 
7.7 Consideraciones practicas resultado de la implementación del modelo  
Al término del periodo de implementación del modelo de innovación en las distintas empresas 
seleccionadas del EM y Cat, se detectaron diversos aspectos, en materia de innovación y 
diseño, que resultan elementales en la comprobación práctica y utilización del MIPD PYME. 
 
Estos hechos se especifican en los siguientes puntos. 
 
 
7.7.1 Consideraciones generales resultado de la implementación 
 
Equipos de trabajo 
 
Para logar que el proceso de diseño sea más ágil, se buscó que dentro de los proyectos de 
diseño las empresas, concurran personas de diferentes departamentos, de manera que puedan 
complementar el trabajo de los demás y poder evitar mayores problemas al final de cada una 
de las etapas que supone el proceso. 
 
El trabajo conjunto con el proveedor, conllevo a una mayor calidad en lo que respecta a la 
materia prima y los procesos de manufactura realizados 
 
Estrategias de diseño 
 
Con la introducción de un encargado permanente en los proyectos de diseño se logró un 
enfoque claro hacia los objetivos corporativos de la empresa por parte de los miembros del 
equipo de diseño, es decir, esta persona es la  encargada de comunicar a las personas de este 
departamento, los planes, objetivos de la empresa, tareas, y de los logros obtenidos. 
 
El trabajo multidisciplinario, se considera un aspecto necesario ya que se determinó que el 
departamento de diseño por sí solo no puede trabajar, y que necesita de la demás áreas para 
complementar sus actividades. 
 
Es importante poner de manifiesto que en algunas de las empresas no existe un departamento 
de Mercadeo o que por el contrario, Mercadeo y Ventas son un mismo departamento o en un 
último caso Diseño y Mercadeo trabajan bajo la misma dirección. 
 
Actividades de diseño 
 
La mayor parte de las empresas estudiadas están enfocadas a mejorar constantemente los 
productos que están actualmente en el mercado, otras adicionalmente en crear nuevos 
productos, por lo que el diseño es reconocido como un aspecto fundamental en el desarrollo de 
productos y sus enfoques van en la búsqueda de la satisfacción de los clientes, sin embargo la 





Habilidades para el diseño 
 
Estas habilidades son las que permiten que los encargados del diseño de productos desarrollen 
los proyectos;  dentro de las empresas analizadas, se pueden clasificar en dos categorías: 
herramientas de diseño y habilidades intrínsecas del diseñador; por herramientas de diseño, se 
encuentran softwares tales como el Auto CAD, Catia, Solid Works, Rhino , entre otros; y por las 
habilidades intrínsecas de los diseñadores, están: el buen gusto, el conocimiento de productos 
existentes en el mercado y la intuición, es decir, la capacidad de ver hacia dónde va el 
mercado. Todas estas habilidades se ven reflejadas en el producto que sale al mercado y la 
percepción que tienen los clientes de los nuevos diseños de la empresa. 
 
A este respecto todos los integrantes del equipo de diseño demostraron tener habilidades para 
el manejo de este tipo de paquetes informáticos, estos conocimientos en la mayoría de los 
casos son adquiridos de manera tácita, inclusive existen personas dentro del equipo con 
conocimientos en varios paquetes de diseño. 
 
La adquisición  de la licencias en los paquetes informáticos por parte de las empresas incluye 
actualizaciones y capacitación técnica para los usuarios con lo que ayuda también a agilizar el 
proceso de diseño. 
 
Roles y responsabilidades 
 
El responsable del diseño tiene un rol muy definido además de importante, éste realiza muchas 
de las actividades del desarrollo de productos, entre éstas: coordinar, planear y ejecutar todas 
las actividades que suponen un diseño. En general las empresas se caracterizaron por  una 
clara definición de los roles y responsabilidades de cada una de las personas en la empresa, no 
sólo pertenecientes al área de desarrollo de productos, sino también de otros departamentos. 
 
Proceso de diseño de productos 
 
A través del análisis en cada una de las empresas, es posible notar algunas similitudes y 
diferencias en cuanto a la manera de desarrollar sus productos. En cuanto al proceso para el 
desarrollo de productos, las empresas han creado su propio método basado en etapas que 
suponen ciertas actividades y revisiones, de manera que una vez la etapa es terminada y 
evaluada, es posible pasar a la siguiente; así también, cada departamento tiene bien definido 
cuál es la parte del desarrollo que le corresponde y la manera como debe realizar dicho trabajo.  
 
Se trata de procesos flexibles, que puedan ser cambiados si se considera necesario; además 
buscan siempre mejorar las actividades para desarrollar sus productos, logrando que los 
productos sean cada vez más competitivos. Por último, la manera como un producto que ya 
está en el mercado puede retroalimentar la labor de mercadeo, es un tema importante para las 
empresas, ya que esto les permite conocer la percepción que tienen los clientes frente a los 
productos de la empresa; esta labor la realizan a través del servicio post venta, con las 
mediciones de satisfacción de los clientes y a través de los vendedores y los instaladores. 
 
El brief del proyecto 
 
Es una herramienta utilizada de manera implícita solo en algunas de las empresas analizadas, 
como un documento clave para el desarrollo de proyectos de diseño, donde está toda la 
información de los clientes y el tipo de producto que se quiere desarrollar para satisfacer cierta 







Se entiende el enfoque que hay en todas las empresas hacia el trabajo en equipo y la buena 
comunicación; además se tiene claro que el departamento de diseño se relaciona con otras 
áreas de la empresa, como son producción, ventas y mercadeo, demostrando la naturaleza 
multidisciplinaria de las actividades de diseño. 
 
7.7.2 Consideraciones particulares de la implementación 
 
 En INMAN S.A. no se han  introducido grandes cambios en su producto, con excepción 
de algunas modificaciones en el diseño transportadores para material a granel, 
transportadores de cadena y unidades de transmisión. 
 
La implantación del modelo sirvió para la creación en función de las TIC de un sistema 
básico de control de existencias que permite saber con exactitud que materiales existen 
en stock en el almacén, esta información se pasa a los encargados de hacer la 
planificación de materiales para los diferentes diseños, en base a esto se aprovechan 
materiales rezagados, esto es, al diseñar por stock se reducen los costes por material 
estático. 
 
 VARESE, S.A. de C.V  Tiene productos que presentan cierta novedad para el mercado de 
la empresa, y se caracterizan por incorporar nuevas tecnologías o combinación de 
tecnologías existentes, nuevas funciones o nuevos componentes. La innovación de 
proceso también tiene lugar, ya que la empresa se ve obligada a desarrollar su propia 
tecnología debido a que no puede comprarla en el mercado. 
 
La implantación del modelo se realizó con la finalidad de agilizar el proceso de diseño 
específicamente con los cambios de especificaciones por parte del cliente, para evitar 
retrasos en fabricación y entregas. 
 
Por consecuencia se trabajó con los miembros del equipo de diseño en la interrelación 
con el cliente y en el llamado brief del proyecto donde se recopila toda la información 
del producto. Por las características en tiempo de los proyectos de la empresa al término 
de esta tesis aún no se tenía información palpable sobre los resultados que obtuvieron 
los miembros del equipo de diseño a este respecto. 
 
 Rélem S.L  realiza fundamentalmente innovación en producto. Las ideas que dan origen 
a tales innovaciones proceden de distintas fuentes: el área comercial aporta ideas para 
mejorar el producto que surgen de la observación de las necesidades del mercado, el 
área de producción aporta ideas para rediseñar el producto,  y la dirección general 
también aporta ideas de diversa índole.  
 
Con la implementación del modelo se abrieron canales de comunicación para la 
interacción y cooperación entre los diferentes departamentos y personal involucrado en 
el proceso de diseño, además con la implementaciones de bases de datos que contienen 
toda la información de la empresa y a su fácil acceso se redujeron considerablemente 
los problemas de errores de especificaciones o información incompleta, omisión de 
información en los planos de construcción, selección inadecuada de los materiales, e 
intercambio de información confusa y contradictoria entre los miembros del equipo 
 
 En CADEX STANDARD CONVEYORS, encontramos que se realiza innovación de 
producto, resultado de la demanda del mercado, esto es porque se fabrica bajo pedido y 
siguiendo las especificaciones de los clientes. Estas innovaciones se han  caracterizado  
principalmente por la utilización de nuevas materias primas o de nuevos componentes, 




En lo que respecta a los resultados obtenidos de la implementación del modelo con la 
implementación de bases de datos con  toda la información relevante sobre el 
funcionamiento de las principales operaciones de la empresa, y con su fácil consulta por 
cualquier miembro del equipo se disminuyeron considerablemente los problemas de 
omisión de datos e intercambio de información confusa y contradictoria. 
 
Además con un cambio en los  protocolos de control de la información se lograron 
algunas innovaciones de proceso, tomando en cuenta sugerencias de mejora que 
proceden del personal o a iniciativa del responsable de producción con el objetivo de 
aumentar la eficiencia.  
 
7.8 Conclusiones del capitulo 
Partiendo de las necesidades reales que tienen las empresas detectadas dentro de las 
tendencias por sector del cuestionario, la investigación documental, trabajo de campo, del 
análisis de los datos obtenidos, y de los aspectos del proceso de diseño que surgen de las 
buenas prácticas que desarrollan las empresas en los diversos ámbitos de productos 
estudiados. Establecemos el modelo de innovación propuesto. 
 
El MIPD PYME consta de tres partes principales: clientes, proceso de diseño y el proceso de 
innovación. 
Este modelo se basa principalmente en el proceso de diseño a nivel operativo, lo que implica  
conseguir una alta eficiencia operativa en el proceso de diseño, a partir dos parámetros 
centrales: la gestión de los recursos del proceso de diseño y de la percepción intrínseca de la 
empresa. 
 
La PyME figura como un componente que requiere desarrollar competencias para poder 
competir con mejoras en la calidad de productos y/ o servicios, mejoras en la productividad y 
optimizar los servicios al cliente e iniciar un crecimiento auto sostenible a largo plazo. 
 
El cliente o la detección de unas necesidades específicas en un sector son el punto de partida 
del proceso, estos elementos son  los que dictan los requerimientos necesarios que pretende el 
producto, este proceso se obtiene con un previo análisis de las necesidades y demandas del 
mercado, análisis de competencias, así como la definición de estrategias corporativas.  
 
El proceso innovativo del modelo incluye factores puntuales como la gestión del conocimiento 
de la tecnología, las tecnologías de la información y la comunicación, vinculación y cooperación 
con universidades y centros tecnológicos, colaboración con otras empresas y la relación con los 
proveedores, todos estos elementos desempeña un papel heterogéneo, que al final deben 
integrarse en un conjunto en donde la información y la comunicación se deben de 
retroalimentar para  cumplir satisfactoriamente con el objetivo planteado.  
 
Estos elementos favorecen al proceso de diseño en la generación de ideas, concepción puntos 
de vista diferentes y perspectivas novedosas, así como a la reducción de tiempo y recursos en 
las diferentes operaciones que conlleva la realización del producto. 
 
El modelo se aplicó de manera preliminar en cuatro PyMEs del sector manufacturero de la 
industria de autopartes (dos en EM y dos en Cat.), se realizó un análisis previo por cada 
empresa en las cuales se detectaron problemas derivados entre otros del proceso de diseño 
que desarrollan. El modelo ayudo a algunas empresas a identificar sus problemas, replantear 





























 8.  Capítulo 8.  Conclusiones 
8.1 Introducción 
En este capítulo se presentan, las conclusiones generales y específicas, así como los resultados 
finales de este trabajo, con fundamento en la investigación documental y estudio de campo 
realizado. Para este fin se toman como punto de partida los objetivos tanto generales como 
específicos y las hipótesis de investigación iniciales, para contrastarlas con los resultados 
conseguidos y comprobar si estas se han verificado o no. Toda esta información se expone en 
los siguientes cinco apartados:  
 
Iniciamos con la valoración entre las hipótesis de partida y los resultados concretos obtenidos, 
para ello se cita cada una de las hipótesis y subhipotesis postuladas y se presentan las 
consideraciones basadas en los resultados obtenidos, posteriormente se evalúa su validación o 
no. 
 
Dentro del segundo apartado se realizan las conclusiones generales, en donde por un lado  se 
hace un análisis práctico de las conclusiones generales de cada capítulo y por otro, se reúnen 
los principales resultados de esta investigación basados en los objetivos generales y específicos, 
del mismo modo se describen las aportaciones en su proceso de desarrollo.   
 
El tercer apartado se dedica a los elementos que definen la estructura y los resultados 
obtenidos del modelo de innovación propuesto. 
 
En el cuarto apartado se presentan las principales aportaciones de la tesis y se expone además 
la conclusión final de la investigación. Por último en el quinto apartado se proponen algunas de 
las futuras líneas de investigación que darán continuidad a este trabajo. 
 
8.2 Conclusiones y su relación con las hipótesis 
En este apartado se muestra la correlación entre las cinco hipótesis de partida de esta 
investigación y los resultados obtenidos después de efectuar los trabajos de investigación 
pertinentes. En cada una de las hipótesis se presentan los argumentos relacionados que 
permitirán deducir su confirmación o revocación. Estas son: 
 
 
Hipótesis No. 1. La diversidad de productos estratégicos que desarrollan las PyMEs 
depende de  la posición comercial que esta tenga con respecto a sus competidores. 
 
Las PyMEs siguen una tendencia muy definida en un escenario actual en el cual la profundidad 
de los cambios del entorno hacen imposible adaptarse dentro de los viejos paradigmas y 
caracterizado también por la extrema competencia. Se han desarrollado entonces, planes de 
acción al respecto incluyendo esfuerzos importantes en la capacitación al personal en 
necesidades de mercadeo y ventas, y en formación de tecnología. La premisa principal de las 
PyMEs se ha convertido en mejorar el desempeño general de la organización, a partir de 
esquemas de transformación productiva, los cuales se relacionan con la diversificación de 
mercados, la obtención de certificaciones de calidad, fidelización de los clientes mediante 
optimización de las prestaciones de los productos actuales y el lanzamiento de nuevos 
productos. 
 
Las empresas por ende, dependen en mayor medida de los ingresos netos por la venta de su 
producto o línea principal y donde el número de productos estratégicos con los cuales se pueda 





Por consiguiente, las empresas tienen entre tres a más de cinco productos estratégicos, como 
se ha puesto de manifiesto en las correspondientes encuestas (apartado 6.2.1.3), es decir a 
mayor número de productos mayores posibilidades de éxito, esto también tiene como 
consecuencia que las empresas deban de desarrollar productos nuevos en muy poco tiempo por 
un lado para renovar la cartera y por otro para satisfacer las cambiantes necesidades de los 
clientes. 
 
Cabe destacar el hecho que alguno de sus productos son de diseño propio ya sea interno o 
externo y que la frecuencia con la que renuevan sus productos no está sujeta a ninguna 
programación temporal, sino que los renuevan cuando consideran necesario. 
 
Estos hechos nos llevan a señalar que, la hipótesis queda corroborada ya que las empresas 
responden reactivamente a las fluctuaciones del mercado, necesidades de sus clientes 
principales y a las actividades que realiza su competencia lo que le lleva a la toma de decisiones 




Subhipótesis 1.1. Las PyMEs manufactureras mexicanas basan su estrategia competitiva 
en el precio, más que en otros factores. 
 
En la investigación documental se encontraron estudios realizados por diferentes autores donde 
se explican las razones, fundamentos y consecuencias por los cuales el precio junto con otros 
factores adicionales son componentes esenciales en la competencia empresarial, estos hechos 
se contrastaron también en la investigación de campo. 
 
En ella uno de los cuestionamientos hechos a las empresas fueron los factores competitivos 
más importantes que se reconocen en la misma, los resultados en ambos ámbitos de estudio 
fueron categóricas, el precio en el EM con casi el 22% fue el más importante sobre otros 
aspectos  como innovación tecnológica y el servicio a clientes, Cataluña siguió una tendencia 
semejante, siendo el precio con 20,2% el más importante seguido de otros factores como la 
innovación tecnológica y los procesos de manufactura. 
 
Por lo tanto, la validez de esta hipótesis quedo palpablemente demostrada en los dos aspectos 
básicos de este estudio, el hecho que el precio sea un factor tan trascendente, se debe 
esencialmente a la situación actual que vive el mercado, en donde por una parte, existe una 
competencia muy dinámica y por otro, en donde el tiempo de vida de las empresas que no son 
rentables es muy corto, las empresas que logran mantenerse vigentes en el mercado se debe 
entre otros elementos a precios competitivos, el factor humano, un plan de negocios adecuado 
y una gama de productos amplia y lucrativa. 
 
 
Hipótesis No. 2.  Los altos costos en inversión tecnológica provocan que las PyMEs  
manufactureras del sector automotriz del Estado de México sigan con tecnologías y 
procesos de diseño obsoletos que impactan directamente en los beneficios económicos. 
 
La evidencia apunta a que la inversión en maquinaria y equipo es la de mayor importancia, en 
el sector de autopartes (incluidos en este sección los las equipos de cómputo) siendo en su 
mayoría de origen extranjero, las razones se asocian principalmente a la productividad y la 
mejora en la calidad de los productos.  
 
Las empresas realizan un esfuerzo muy importante en este rubro por lo que y según sus 
posibilidades adquieren en su mayoría maquinaria de última generación en solo sectores clave 
de la producción dentro de su entorno y necesidades propias, en muchas ocasiones por razones 
presupuestales solo pueden  adquirir una cantidad mínima de equipos, por lo que la búsqueda 
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de proveedores es intensa y la lucha por mejores precios de venta, promociones  y garantías de 
servicio lo es aún más. 
 
Estados Unidos, es, en gran parte, el proveedor tecnológico habitual por razones de precio y 
proximidad, un práctica que se ha tenido últimamente es que algunas empresas adquieren 
maquinaria descatalogada o en desuso en Estados Unidos y que se incorpora  en la producción 
estándar de insumos.  
 
Sin embargo las empresas en la actualidad están conscientes de que en la medida de lo 
invertido en la infraestructura de la empresa será a la larga uno de los factores que 
representará un nivel de beneficio real  y diferenciación competitiva en la vida de la compañía. 
 
Basándose en los resultados de las encuestas (apartados 6.2.2; 6.2.1.1; 6.2.1.2; 6.2.3.2), 
queda probado que, los altos costos de inversión tecnológica no influyen por una parte en el 
nivel tecnológico de la empresa ya que estos buscan siempre la supervivencia empresarial y 
tecnológica en base al comportamiento del mercado, negociaciones efectivas y siguiendo la 
tendencia de la competencia, por otra parte, en los procesos de diseño de la empresa no 
guardan ninguna relación tampoco, ya que estos son adoptados según las necesidades reales 
de la empresa, según una planificación previa y difieren de una compañía a otra. 
 
 
Subhipótesis 2.1. El diseño es un elemento que se conoce de manera elemental en los 
diferentes departamentos responsables de la dirección y producción de las PyMEs  del 
sector automotriz en el Estado de México 
 
En las empresas manufactureras mexicanas de autopartes el diseño a nivel global interno se 
establece como una herramienta que se toma en cuenta en el proceso logístico (medios y 
métodos necesarios para llevar a cabo la organización de una empresa), básicamente como un 
elemento que ayuda en aspectos de índole económico  principalmente a la reducción, de 
inversión en desarrollo, de costes de producto, o desarrollo de nuevos productos, incluso la 
tendencia actual de las empresas se encamina a integrar al cliente en el proceso de desarrollo, 
de producto ya que esto reduce considerablemente el tiempo de introducción en el mercado de 
los productos e innovaciones. 
 
Se tiene constancia también de que las personas encargadas del proceso logístico de las 
empresas son conscientes de los beneficios y aportaciones del diseño, sin embargo por diversas 
circunstancias económicas y de tiempo de entrega no se establecen las disposiciones necesarias 
para aprovechar estos atributos.  
 
En muchas empresas manufactureras existe inclusive un departamento técnico con personal 
capacitado que se dedica exclusivamente al diseño de partes o equipos. 
 
Por lo que basándose en los datos obtenidos en las encuestas (apartados 6.2.2.3; 6.2.2.2; 
6.2.3), la hipótesis queda comprobada, sin embargo con este hecho queda de manifiesto que 
en las empresas mexicanas falta dar un cambio radical en la cultura empresarial, para que el 
diseño se le pueda dar una mayor importancia y con esto poder realizar las estrategias 
necesarias y así poder explotar adecuadamente esta herramienta. 
 
 
Subhipótesis 2.2. Las capacidades desarrolladas por los empleados de la PyME y 
específicamente en el equipo de diseño son esenciales para fomentar la ventaja 
competitiva de la empresa. 
 
Dentro del entorno manufacturero mexicano se considera que el conocimiento, las habilidades, 
la experiencia e ingenio para la resolución de problemas cotidianos de todos los integrantes de 
la empresa, en especial y hablando estrictamente del proceso productivo, de sus técnicos, 
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obreros e ingenieros como su principal agente de aprendizaje tecnológico y como la fuente más 
destacada de innovación.  
 
Desarrollar un producto implica la promoción de instancias organizacionales con el fin de crear 
un producto completamente nuevo o bien mejorar los existentes, donde las oportunidades de 
innovar y aprender de ello, no solo se darán a través del desarrollo del producto en si mismo 
sino también en el funcionamiento de la organización. 
 
La estructura y cultura organizativa instauran un medio ambiente favorable a la creación y 
transferencia de conocimientos, el desarrollo de producto se nutre del proceso de generación 
del conocimiento, fruto de compartir, convertir y operacionalizar los saberes tácitos. El diseño 
de estructuras organizacionales determina en gran parte cuales han de ser los flujos formales e 
informales de circulación del conocimiento. 
 
La conducta tecnológica de la empresa (Yougel, y Rabetino, 1999) se establece como la 
potencialidad para transformar conocimientos generales en específicos a partir de procesos de 
aprendizaje formales e informales que le permitan aumentar sus competencias y se manifiesta 
en la capacidad alcanzada para desarrollar y mejorar productos y procesos, implementar 
cambios organizacionales y desarrollar nuevas formas de vinculación con el mercado y sus 
usuarios. 
 
Como dato adicional podemos agregar que el departamento de producción e ingeniería son 
considerados por una parte como  el medio por el cual la empresa aprenden de sus procesos 
productivos así como de incorporación de nueva tecnología y por otro lado como la fuente de 
información tecnológica e innovación significativamente más importantes en la empresa. 
 
Los resultados obtenidos permiten afirmar que efectivamente, las capacidades y aptitudes no 
solo del equipo de diseño sino de todos los integrantes de la compañía aunado con el nivel 
educativo de los empleados y la mano de obra especializada son elementos fundamentales para 
el sostenimiento y configuración de la ventaja competitiva de la empresa.  
 
 
Hipótesis No. 3. Existe una escasa cultura en materia de innovación tecnológica en el 
proceso de diseño dentro de los departamentos clave en el desarrollo tecnológico de la 
PyMEs manufactureras en el Estado de México. 
 
La innovación en las empresas manufactureras mexicanas se aprovecha pero no en su totalidad 
y se entiende de una manera tácita, esto es, no hay un conocimiento muy amplio en materia de 
innovación pero se sabe de ella, tanto de su utilización como de los beneficios tangibles e 
intangibles de su práctica. 
 
Datos obtenidos en la investigación de campo ponen de manifiesto aspectos relevantes que las 
empresas manufactureras mexicanas realizan en materia de innovación: esta se aplica en dos 
elementos básicos el diseño y en servicios; el vínculo natural que la empresa tiene con la 
innovación es el departamento de ingeniería, producción o el de compras; la mayor parte de las 
innovaciones que se han realizado han sido hacia la funcionalidad del producto  y a la utilización 
de nuevos materiales, aunado a esto se han tenido que realizar innovaciones organizacionales a 
raíz de la introducción de nuevas tecnologías. 
 
Esta hipótesis queda confirmada ya que los elementos obtenidos nos demuestran que las 
empresas fomentan la innovación en sus productos y servicios,  pero un conocimiento más 






Subhipótesis 3.1.  En los planes estratégicos de las empresas manufactureras mexicanas  
se contempla la innovación tecnológica como una parte integral. 
 
Dentro de la planeación estratégica de las empresas manufactureras mexicanas  la innovación 
tecnológica se tiene en cuenta de una manera restringida, y no se contempla como un 
elemento exclusivo e individual, sino como un conjunto de tareas separadas en las que hay que 
actuar. Entendemos como parte integral cada una de las partes de un todo, que entra en su 
composición sin ser esencial. 
 
Los equipos encargados de la administración interna de las empresas han creado conciencia en 
base a la experiencia adquirida, de que este con este elemento pueden lograr una ventaja real 
sobre sus competidores, se estimula  la comercialización de la producción, y además incrementa 
su proyección hacia los mercados exteriores. La innovación se  aplica en tres aspectos básicos 
de su política el comercial, el inversor y el tecnológico. 
 
En lo que respecta a inversión en innovación, en muchas de las empresas no existe una partida 
especial por concepto de innovación, pero hay una parte del presupuesto que se destina a 
invertir en tecnología.  Estos recursos se destinan principalmente a adquisición de maquinaria y 
equipo, al diseño industrial, equipo de cómputo y a la capacitación, en lo que menos se invierte 
según los datos obtenidos en la investigación es I+D. 
 
Los resultados encontrados (apartados 6.2.3; 6.2.3.1; 6.2.3.2;), permiten afirmar que la 
innovación tecnológica se contempla como parte de los planes estratégicos de la empresa, 
verificando así el cumplimiento de esta hipótesis. 
 
 
Hipótesis No. 4.  Las PyMEs  manufactureras del sector automotriz en el Estado de 
México no cuentan con un modelo de innovación tecnológica en su proceso de diseño 
que les permita ser competitivos y desarrollar nuevos productos en una economía 
globalizada. 
 
Las actividades que las PyMEs realizan en materia de innovación, se originan esencialmente de 
los planes de empresa realizados previamente y de los requerimientos que surgen en base a los 
clientes, tiempos de los proyectos y las tendencias que exige el mercado.  
 
Básicamente estas actividades se observan en adquisición de maquinaria, diseño y servicios 
enfocados principalmente a la funcionalidad del producto  y a la utilización de nuevos 
materiales. 
 
Sin embargo y según los modelos analizados en capítulos anteriores contrastados con los datos 
y tendencias arrojados en la investigación de campo (apartados 6.2.3; 6.2.3.1; 6.2.3.2;), las 
empresas manufactureras mexicanas no aplican un modelo prestablecido de innovación en el 
diseño de sus productos (este hecho no implica directamente que no les permita ser 
competitivos y desarrollar sus productos en una economía globalizada), lo que hacen son 
actividades puntuales no estructuradas que van siendo marcadas en la mayoría de las veces por 
el dinamismo de los competidores, pero principalmente para satisfacer las cambiantes 
necesidades de los clientes, estos hechos nos hacen concluir que esta hipótesis queda ratificada 
y que por tanto el diseño del modelo de innovación queda justificado. 
 
Hipótesis No. 5. El modelo de innovación tecnológico catalán es un referente 
comparativo en la mejora de los procesos de diseño y desarrollo de producto para las 
PyMEs  manufactureras mexicanas. 
 
En general las PyMEs catalanas reconocen sufrir cierto retraso en el nivel de incorporación 
tecnológica con respecto a las empresas de otros países desarrollados, a la vez que presentan 





El modelo de innovación propuesto  por el CIDEM y el gobierno catalán, que es utilizado por las 
empresas manufactureras del área de Cataluña se basa en la generación de nuevos conceptos y 
el desarrollo de productos y procesos apoyados en la gestión del conocimiento y la tecnología 
involucrándolo en una cultura organizativa sustentada en una serie de valores, para que el 
proceso de innovación tenga lugar de forma más ágil y dinámica. 
 
Las PyMEs que han adoptado este modelo en Cataluña dentro de su estructura han cambiado 
sus paradigmas y sus planes de acción, en muchos de los casos con ventajas palpables, según 
algunos de los datos obtenidos en la investigación de campo en estas empresas nos revelan 
que: la innovación es muy importante dentro de las actividades de la empresa y es tomada en 
cuenta dentro de los objetivos empresariales así como parte fundamental en la cultura 
empresarial; dentro del gasto en actividades de innovación y desarrollo tecnológico se 
encuentra el diseño, capacitación, y la investigación y desarrollo; un aspecto que destaca es la 
partida que se destina a la I+D; los tipos de innovación realizados en las empresas catalanas 
fueron orientados a desarrollos de técnicas de producción, y funcionalidad de producto; 
haciendo las adquisiciones tecnológicas esencialmente en el extranjero. 
 
Estos hechos dan como resultado que la hipótesis planteada quede comprobada, el uso de este 
modelo esta ratificado en distintas empresas y ha sido igualmente aceptado e inicia su proceso 
de implementación en otras, sin embargo este modelo queda enfocado a una cultura 
empresarial y circunstancias operacionales diferentes a las que se viven en el entorno 
mexicano, en si, no se trata de reproducir paradigmas de otras culturas ya que esto no es 
posible ni conveniente por la enorme distancia geográfica y cultural que nos separa, debido a 







Tabla 8.1a Resumen de las conclusiones de acuerdo con las hipótesis establecidas  








Tabla 8.1b Resumen de las conclusiones de acuerdo con las hipótesis establecidas 
(cont.) 
Fuente: Elaboración propia  
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8.3 Conclusiones generales 
Las conclusiones se exponen en función del orden de los objetivos generales y específicos 
planteados al inicio de la investigación, y según los datos obtenidos resultado del trabajo 
teórico y de campo realizado. Los objetivos con los que se dio comienzo el proyecto se resumen 
de la siguiente manera: 
 
El objetivo inicial de esta tesis es:  
 
 Determinar el nivel de innovación tecnológica en el proceso de diseño y desarrollo de 
productos en pequeñas y medianas empresas del sector automotriz comprendidas en el 
Estado de México (México) y en la zona de Cataluña (España).   
 
Los objetivos específicos de esta investigación son: 
 
 Identificar las prácticas habituales en el proceso de  diseño y desarrollo de productos de 
las PyMEs de acuerdo con sus niveles de incorporación tecnológica y procesos de 
innovación. 
 
 Caracterizar los conceptos a partir de los cuales conseguir entender mejor el significado 
del desarrollo de productos, innovación y diseño en el empresariado PyME. 
 
 Identificar las principales fortalezas y debilidades manifestadas por la empresa en el 
proceso de  diseño y desarrollo de productos en cuanto a conocimiento y aplicación de 
técnicas. 
  
 Identificar las áreas de acción que permitan realizar futuros proyectos de investigación y 
desarrollo enfocados al empresariado local. 
 
 Proponer un modelo de innovación de innovación tecnológica en el proceso de  diseño y 
desarrollo de producto que ayude al impulso de las capacidades de las PyMEs 
 




8.3.1 Investigación teórica 
 
Desde que Schumpeter la  definió por primera vez hace más de setenta años, la premisa de la 
innovación ha sido motivo de infinidad de estudios, y ha sido contemplada desde diferentes 
puntos de vista, en diversos ámbitos que incluso ha evolucionado a través del tiempo, pero de 
todos estos aspectos se puede decir que hay tres variables características en la que se basan 
todas estas teorías: la originalidad de las soluciones, su uso comercial, y que ofrezca utilidad a 
los clientes o usuarios. 
 
En términos generales, la innovación viene dado por una idea que evoluciona y se desarrolla en 
la mente de la gente, que crece a través de la comunicación y el trabajo en equipo hasta que se 
convierte en una realidad tangible que incorpora el progreso técnico a los procesos productivos 
agregándole valor a la actividad económica. Pero para realizar una innovación en una empresa 
se requiere de valentía y audacia ya que se establece un desafío en el cual hay que romper los 
cánones establecidos para finalmente vender una idea o una oferta novedosa que brinde un 
beneficio claro a los usuarios. 
 
Los modelos de innovación se han clasificado básicamente en dos que son los más utilizados: el 
modelo lineal y el de generaciones del proceso de innovación de Rothwell, debido a la evolución 




En este sentido algunos autores concluyen que hoy en día aún no se ha desarrollado un modelo 
del proceso de innovación generalizable, el principal inconveniente de desarrollar un modelo 
universal radica en que los agentes implicados pueden tratar de adaptar a la fuerza los 
procesos de innovación, sin importarles los requisitos concretos y las circunstancias de los casos 
particulares. 
 
El principal problema del sistema mexicano de  innovación radica en tres aspectos 
fundamentales: Una insuficiente capacidad para la producción del conocimiento y tecnología; la 
ausencia de demanda tecnológica y de conocimiento por parte de las empresas; falta de 
interacción entre los actores de la I+D y la innovación. 
 
En Cataluña el proceso de innovación pasa por un proceso en el cual las empresas están 
interesadas en llevar a cabo actividades innovadoras que las conduzcan hacia la mejora y 
mantenimiento de una ventaja competitiva. Desean facilidades y medios prácticos para acceder 
a la innovación, sin comprometer excesivamente su patrimonio y sin contraer grandes riesgos a 
largo plazo. 
 
El estudio del proceso de diseño está considerado genéricamente (partiendo de dos premisas 
fundamentales, la organización industrial y la organización del conocimiento humano) como un 
proceso de aplicación selectiva de conocimientos disponibles, con miras a la obtención de un 
resultado final que sirva para un determinado propósito. 
 
La conceptualización más comúnmente conocida para puntualizar las fases de diseño es el 
proceso secuencial formado por: Fase 1, Información y análisis; Fase 2, Conceptualización y 
alternativas; Fase 3, Desarrollo de la alternativa; Fase 4, Industrialización. 
 
Las investigaciones relativas a las metodologías de diseño quedan plasmadas en dos tendencias 
diferenciadas por el grado de análisis del problema: uno lo componen aquellos que mantienen 
teorías simplistas y otros que intentan analizar, con más o menos nivel de detalle el problema 
desde su origen. Las características de una metodología de diseño son dos: dividir la tarea en 
etapas o fases y desarrollar algoritmos que permitan alcanzar la solución de forma iterativa.  
 
Las ventajas procedentes de la innovación y el diseño se consiguen mediante una acumulación 
gradual de capital, conocimiento y tecnología que no están al alcance de todas las empresas y 
que son, a menudo, fruto de la especialización. 
 
Las PyMEs son empresas que nacen de iniciativas personales, donde la improvisación juega un 
papel importante; poseen diferentes niveles de organización, formas y visión de hacer negocios; 
con estructuras organizativas de tipo familiar más que empresarial; mostrando una escasa 
tendencia para realizar I+D; la mayoría en condiciones precarias de infraestructura, seguridad u 
organización y que son imprescindibles en el crecimiento económico de una región y son en 
gran parte responsables del desarrollo y divulgación de la innovación debido a la flexibilidad y 
agilidad frente al cambio.  
 
Dentro del ámbito empresarial mexicano las PyMEs son el sector en donde se han generado los 
problemas básicos  del desarrollo industrial y tecnológico del país, estudios realizados por 
expertos del sector industrial, coinciden en señalar que la problemática específica de las PyMEs 
mexicanas residen en la inadecuada articulación del sistema económico local, que favorece, casi 
prioritariamente, a las grandes empresas y corporaciones; políticas gubernamentales 
inadecuadas, deficiencias administrativas;  la inexistencia de apertura y adaptación al cambio; 
una gran rigidez en el sistema productivo manufacturero por la aparición de nuevas industrias 
líderes y la entrada de la globalización. 
 
La industria automotriz instalada en México, se conforma de la industria terminal y la de 
autopartes, este último constituye, después de la industria terminal, el segundo sector 
exportador más importante de la industria manufacturera mexicana. El sector de autopartes 
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atiende a diferentes mercados como los de exportación, equipo original, refacciones y partes 
para motores. 
 
Diversos estudios que analizan las perspectivas de la industria automotriz en México nos indican  
que en el presente debe de superar las limitaciones de crecimiento del mercado interno y el 
desigual desarrollo de la infraestructura industrial, a futuro se prevé la necesidad de replantear 
su vinculación con nuevas formas de desarrollo industrial y consolidar una eficiente red de 
proveedores, cuyas operaciones sean de carácter trasnacional con miras a facilitar el 
establecimiento de las principales empresas automotrices en la región y lograr, con esto la  
integración del sector que se derive en avances de la eficiencia operativa y competitividad 
internacional. 
 
Otro factor a tomar en cuenta para el crecimiento de la industria automotriz es el 
fortalecimiento del mercado interno, mediante la flexibilidad en los sistemas de producción, 
para de esta manera ofrecer una cartera de productos variables a precios competitivos para 
substituir las importaciones. Además de impulsar el desarrollo de proveedores de segundo y 
tercer nivel de manera que puedan incrementar su capacidad de producción, y competitividad. 
Centrándose específicamente en la especialización e innovación de producto para competir 
internacionalmente. 
 
En España la industria automotriz es eminentemente exportadora, una parte de estos recursos 
son invertidos en I+D, y otra se destina a factores medio-ambientales con el fin de cumplir con 
las normativas existentes y reducir al máximo la contaminación de emisiones y el consumo de 
carburante, así como en el uso de materiales reciclados. Un rasgo del sector del automóvil 
español es la inexistencia de empresas de capital nacional entre los fabricantes, y la reducida 
presencia entre las empresas de componentes. 
 
La investigación reciente hecha en materia de innovación en relación con PyMEs y procesos de 
diseño nos revela que desde el punto de vista empresa, existen factores considerados 
relevantes para explicar el nivel de innovación: el sector económico en el que la empresa realiza 
su actividad la estrategia competitiva y la disponibilidad de recursos el tamaño y la implicación 
de la dirección de la empresa en el proceso de innovación. (Pavitt, 1984; Kamien y Schwartz, 
1989; Entrialgo, Fernández y Vázquez, 2001; Cuervo, 2003.) 
 
Debido a sus estructuras burocráticas las empresas de mayor tamaño, suelen ser poco propicias 
a la innovación, por lo que las innovaciones suelen proceder de las PyMEs (Fernández y 
Rodeiro, 2003). Además de esto las PyMEs tiene algunas ventajas específicas para el desarrollo 
de actividades de innovación, particularmente en cuanto a su flexibilidad interna y su capacidad 
de adaptación a circunstancias cambiantes (Rothwell, 1989; Boscherini y Yoguel, 1996). 
 
También se han examinado los efectos de la  innovación tecnológica sobre el comportamiento 
estratégico de las empresas y sus resultados (Kleinknecht, 2000; Crépon et al, 1998; Klomp y 
Van Leeuwen, 2000). Otra forma de evaluar la innovación de las empresas es considerar sus 
resultados a través de la generación de patentes, pero se ha llegado a la conclusión de que 
dadas las diferentes propensiones a patentar de las empresas en función de características tales 
como el  tamaño, el sector industrial al que pertenecen, etc., originan problemas de 
representación y las valoraciones resultan inciertas (Grilches 1990; Malerba y Orsenigo 1993; 
Trajtember, 2002). 
 
En México el conocimiento y determinación del impacto económico de la innovación de las 
empresas todavía es deficiente, sin embargo estudios exploratorios nos indican que el diseño 
puede favorecer a la capacidad de las empresas y a mejorar la percepción de valor de los 
consumidores en distintas industrias, en donde se comprueba una relación positiva entre la 
realización de actividades tecnológicas y el hecho de exportar (Meza y Mora, 2005). Otro 
estudio similar pero enfocado a la percepción empresarial de las actividades científicas y 
tecnológicas muestra que no existe una idea clara de la rentabilidad de la I+D por lo que hay 





La PyMEs también han sido motivo de estudios en México en donde se examina su problemática 
y se concluye que los principales problemas esta reflejados en los campos de: a). Organización; 
b). Recursos humanos; c). Mercadotecnia. d). Producción (NAFIN, 1985; SECOFI, 1987; Jurado, 
1997). Investigaciones recientes examinan la problemática que enfrentan las PyMEs ante la 
globalización y menciona que a nivel interno carecen de un sistema de planeación, 
organización, administración y control eficientes así como de tecnologías propias para la gestión 
y desarrollo de sus actividades productivas (Kauffman, 2001).  
 
Existen también otros estudios realizados relativos al tema con diferentes enfoques y 
trascendencia  en donde se  examinan:  los motivos o causas internas por las cuales mueren las 
PyMEs (NAFIN y Sánchez, 2003); se compara el impacto de los instrumentos de la política de 
desarrollo industrial y tecnológico, que el Estado realiza y los esfuerzos de las propias empresas 
por aumentar su competitividad (Castañón, 2005); se investigan los factores que afectan al 
empresario mexicano para que este pueda desarrollar productos innovadores (Pérez y Oliver, 
2006); y se elaboran investigaciones de los elementos que intervienen en el proceso innovativo 
de las PyMEs metalmecánicas a nivel regional (Márquez y Pérez, 2007). 
 
Finalmente el Centro de Investigación y Docencia Económica (CIDE, 2007) realiza una 
investigación adicional en la que desarrolla y prueba una metodología para la formación de 
indicadores de innovación tecnológica en empresas mexicanas, con el fin de contar con la base 
para la futura colecta de datos sobre actividades de innovación y sus resultados a nivel 
empresa.  
 
8.3.2 Investigación de campo 
 
En relación a las características de la empresa, en ambos ámbitos de estudio el precio resulto 
ser el mecanismo más importante para competir, los obstáculos más frecuentes para desarrollar 
nuevos productos son los de índole económico (soporte financiero y coste), como factor común 
la información que nos pueda proporcionar las necesidades del usuario o cliente son el inicio en 
el desarrollo de un nuevo producto, en adición a este aspecto también se utilizan condiciones 
prestablecidas de antemano que tiene que cumplir el producto. 
 
Las propiedades que los productos poseen que más relevancia  tienen para la empresa son la 
apariencia física y aspectos encaminados a la usabilidad. 
 
El número de productos estratégicos que manejan las empresas en promedio son de tres a más 
de cinco. Todas las empresas encuestadas manifiestan que en la actualidad están fabricando 
más de un producto, de las cuales más del 90% declaran también que todos o alguno de sus 
productos son de diseño propio. 
 
En cuanto a diseño, el concepto que comúnmente se maneja en las empresas se interpreta 
como el desarrollo de las formas materiales del objeto en cuanto a forma y función; la etapa de 
mayor atención es la que está enfocada al consumidor final y el análisis de costes, a pesar de 
esto se detecto que una parte de los empresarios definen sus precios de venta a partir de los 
precios de sus competidores; las etapas que más dificultades representan para la empresa son 
las finales en concreto la puesta en marcha, fabricación, y ensamble. 
 
El diseño al aporta la capacidad de resolver la gran cantidad de objetivos e intereses que 
conducen a la producción y comercialización de un producto es un elemento fundamental en la 
cultura empresarial. 
 
El diseñador aparece como el eje, tanto en la coordinación como en la ejecución de las 
decisiones, la información que aporta gira en torno a la definición del producto, supervisando 
directamente en la fábrica el desarrollo de los productos, y estableciendo relaciones 




Entre las metodologías más empleadas para la obtención preliminar de información sobre los 
productos está el benchmarking, otras alternativas que se utilizan son los estudios de 
productos, encuestas a consumidores y estudios de mercados. Las técnicas de creatividad 
empleadas para la generación de ideas y conceptos asociados  es el brainstorming y el TRIZ; 
para hacer tangibles estas ideas y poder efectuar comparaciones y  modificaciones se utiliza el 
CAD 2D y el CAD 3D. 
 
Para el desarrollo de alternativas las metodologías más empleadas son el diseño por fabricación 
y montaje y la reingeniería, las herramientas instrumentales usadas para plasmar y comparar  
los conceptos estipulados son el CAD 2D y el CAD 3D. 
 
En la fase de industrialización y lanzamiento la metodologías más utilizada es el diseño por 
coste y el análisis modal de fallos y efectos; las herramientas instrumentales destinadas a 
concretar comparar y validar las características finales del producto el CAD 3D.  
 
El concepto de colaboración del departamento de diseño en relación a las demás áreas 
funcionales es importante, la relación entre los departamentos externos (producción, ventas, 
compras) es importante y la relación de todos los departamentos en conjunto es decisiva para 
alcanzar los objetivos planteados. 
 
En lo que se refiere a características del producto, las empresas en ambas zonas  coincidieron 
en que sus productos se encuentran actualizados técnica o estéticamente (60,7%), el personal 
se reconoce como parte de la empresa (60,1%), y satisfacen las necesidades del mercado 
(54,4%). Sin embargo las empresas reconocen también que sus productos carecen de ventajas 
de fabricación y montaje (54,3%) y que los productos que actualmente manejan no se 
encuentran completamente diferenciados de la competencia (49,2%). 
 
En EM se conoce medianamente el alcance y la aplicación del diseño, en Cat la relación que 
existe entre diseño y desarrollo de producto es claramente diferenciada.  Los objetivos de 
índole económico son los que más imperan en la estrategia empresarial de las compañías, 
dándole especial atención a la reducción de costes de producto  y de inversión en desarrollo,  
estas estrategias se basan  principalmente en la estandarización de componentes, la 
modularidad del diseño, el análisis del valor como fuente de creatividad y el diseño orientado a 
la producción. 
 
Los beneficios tangibles que origina la aplicación del diseño son los de índole económica como 
el aumento de competitividad (54,9%), beneficios económicos, (58,3%), mejora de la 
rentabilidad de la empresa (56,6%). Por su parte los beneficios intangibles comunes en ambas 
zonas de estudio fueron satisfacción, fidelidad de los clientes (28,9%), y mejora de la imagen 
de la empresa (56,7%). 
 
En términos generales el tiempo de desarrollo de un producto lleva al menos dos años 72,4%, 
el tiempo de retorno de la inversión es de 2 años (50,2%) y tiempo de antigüedad del 
departamento de diseño es de 2 años (54,5%). 
 
En lo que se refiere a la parte de innovación tenemos que como concepto en ambos contextos 
se comprende de manera heterogénea, por una parte en EM como un elemento que incrementa 
las prestaciones de los productos por otro lado también se concibe como un elemento de 
representación económica el cual incrementa el valor del producto. En Cat la innovación se 
entiende como un mecanismo más asociado a elementos técnicos, concretamente con el 
diseño. 
 
En total el 68% de los encuestados en EM y el 80,4% en Cataluña expreso que la innovación es 





Las fuentes de información tecnológica e innovación más importantes para las empresas 
mexicanas están dentro de ellas mismas. El desarrollo y las modificaciones de productos y 
procesos se hacen mayoritariamente por cuenta propia. El departamento de producción, de 
mercadotecnia y el de ingeniería, son calificados por las empresas como las fuentes de 
información más importantes. La encuesta refleja que las empresas manufactureras prefieren 
las fuentes internas a las externas, y que consideran la experiencia, el conocimiento y las 
habilidades de sus ingenieros y diseñadores, técnicos y obreros como la fuente más relevante 
de innovación. 
 
Los factores que influyen con el avance de la innovación dependen en gran medida con el 
entorno económico y social que vive cada país, es decir, mientras que en EM los aspectos 
sociales como la falta de personal calificado (17,3%) y la falta de receptibilidad a nuevos 
productos (13,9%) son los que más preponderancia tienen, en Cat los factores de orden 
económico costes de innovación muy elevados (16,2%) y la falta de fuentes de financiamiento 
adecuadas (13,3%), son los de mayor relevancia. Por otra parte los recursos empleados a la 
innovación se distribuyen principalmente al diseño industrial (49,7%) y a la capacitación ligada 
a actividades de innovación (39,3%). 
 
Las tendencias cuando las empresas piensan en innovar van encaminadas al área de la  
informática otras tendencias son la mejora de las instalaciones y la innovación en producto. En 
cuanto a la aplicación de la innovación en las actividades de la  empresa, nos encontramos que 
en EM el diseño de productos y los servicios son los rubros de mayor importancia, para las 
empresas catalanas los aspectos de mayor relevancia son el diseño y los servicios. 
 
La mayor parte de las innovaciones que se han realizado en las empresas encuestadas 
dependiendo del contexto geográfico en el que se desarrollan encaminándose hacia dos campos 
principales: en el EM se da prioridad a la funcionalidad del producto  y a la utilización de nuevos 
materiales y en Cat se le da más hincapié a elementos orientados a desarrollos de técnicas de 
producción. 
 
La tendencia detectada en cuanto al origen de las ventas de la empresa es por productos sin 
cambios  a este respecto la estrategia de las compañías ha sido conservadora ya que por el 
entorno económico actual,  no desean arriesgarse demasiado, siguiendo la demanda y la 
tendencia  que les marca el mercado, es decir, a medida que sus competidores lancen nuevos 
productos, estos responderán con productos con nuevas características funcionales que 
atraigan a nuevos clientes. 
 
Más de la mitad de las PyMEs en Cataluña asegura financiar la mayor parte de su innovación 
con fondos propios reconociendo su baja capacidad financiera para autofinanciar inversiones en 
I+D, además en este sentido la cooperación con universidades y centros públicos de 
investigación es muy baja debido al desconocimiento de la oferta tecnológica, de servicios y 
asistencia técnica que éstos presentan. 
 
8.4 Conclusiones del modelo propuesto 
El modelo de innovación MIPD PYME surge a partir de la investigación documental, trabajo de 
campo, análisis de los datos obtenidos, y de los aspectos del proceso de diseño que surgen de 
las buenas prácticas que desarrollan las empresas en los diversos ámbitos de productos 
estudiados. 
 
El modelo se confirmó empíricamente a un nivel exclusivamente experimental en cuatro 
empresas que dieron directamente su autorización para colaborar en este estudio, y que 
además se ajustaran a las características requeridas dentro del marco de estudio, de esta 
manera y como referencia exclusiva para los fines académicos de este estudio, estas empresas 
solo constituyen una muestra representativa final de dos arquetipos por ámbito geográfico 
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debido esencialmente a las dificultades encontradas para alcanzar la cooperación de las 
empresas para tomar parte en el estudio, colaboración e interacción de los participantes y de 
las limitaciones tanto logísticas como de recursos por parte del autor. 
 
Este modelo se basa principalmente en el proceso de diseño a nivel operativo, y consta de tres 
partes principales: clientes, proceso de diseño y el proceso de innovación. Uno de los objetivos 
del modelo es conseguir una alta eficiencia operativa en el proceso de diseño, a partir de dos 
parámetros centrales: la gestión de los recursos del proceso de diseño y de la percepción 
intrínseca de la empresa. 
 
El cliente o la detección de unas necesidades específicas en un sector son el punto de partida 
del proceso, estos elementos son  los que dictan los requerimientos necesarios que pretende el 
producto, este proceso se obtiene con un previo análisis de las necesidades y demandas del 
mercado, análisis de competencias, así como la definición de estrategias corporativas.  
 
La PyME figura como un componente que requiere desarrollar competencias para poder 
competir con mejoras en la calidad de productos y/ o servicios, mejoras en la productividad y 
optimizar los servicios al cliente e iniciar un crecimiento auto sostenible a largo plazo. 
 
El proceso innovativo del modelo incluye factores puntuales como la gestión del conocimiento 
de la tecnología, las tecnologías de la información y la comunicación, vinculación y cooperación 
con universidades y centros tecnológicos, colaboración con otras empresas y la relación con los 
proveedores, todos estos elementos desempeñan un papel heterogéneo, que al final deben 
integrarse en un conjunto en donde la información y la comunicación se deben de 
retroalimentar para  cumplir satisfactoriamente con el objetivo planteado.  
 
Estos elementos favorecen al proceso de diseño en la generación de ideas, concepción puntos 
de vista diferentes y perspectivas novedosas, así como a la reducción de tiempo y recursos en 
las diferentes operaciones que conlleva la realización del producto. 
 
Como resultado de la aplicación a nivel experimental del modelo en cuatro PyMEs del sector 
manufacturero de la industria de autopartes (dos en EM y dos en Cat.) se obtuvieron los 
siguientes resultados: 
 
 Para logar que el proceso de diseño sea más ágil, se buscó que dentro de los proyectos 
de diseño las empresas, concurran personas de diferentes departamentos, de manera 
que puedan complementar el trabajo de los demás y poder evitar mayores problemas al 
final de cada una de las etapas que supone el proceso. 
 
 El trabajo conjunto con el proveedor, conllevó a una mayor calidad en lo que respecta a 
la materia prima y los procesos de manufactura realizados 
 
 Con la introducción de un encargado permanente en los proyectos de diseño se logró un 
enfoque claro hacia los objetivos corporativos de la empresa por parte de los miembros 
del equipo de diseño, es decir, esta persona es la  encargada de comunicar a las 
personas de este departamento, los planes, objetivos de la empresa, tareas, y los logros 
obtenidos. 
 
 El trabajo multidisciplinario, se considera un aspecto necesario ya que se determinó que 
el departamento de diseño por sí solo no puede trabajar, y que necesita de la demás 
áreas para complementar sus actividades. 
 
 La mayor parte de las empresas estudiadas están enfocadas a mejorar constantemente 
los productos que están actualmente en el mercado, por lo que el diseño es reconocido 
como un aspecto fundamental en el desarrollo de productos y sus enfoques van en la 
búsqueda de la satisfacción de los clientes, sin embargo la creatividad no es mencionada 




 Los integrantes del equipo de diseño demostraron tener mucha habilidad para el manejo 
de las herramientas de diseño, entre ellos los paquetes informáticos, estos 
conocimientos en la mayoría de los casos son adquiridos de manera tácita, inclusive 
existen personas dentro del equipo con conocimientos en varios paquetes de diseño. 
 
 El responsable del diseño tiene un rol muy definido además de importante, éste realiza 
muchas de las actividades del desarrollo de productos, entre éstas: coordinar, planear y 
ejecutar todas las actividades que suponen un diseño. En general las empresas se 
caracterizaron por  una clara definición de los roles y responsabilidades de cada una de 
las personas en la empresa, no sólo pertenecientes al área de desarrollo de productos, 
sino también de otros departamentos. 
 
 A través del análisis en cada una de las empresas, es posible notar algunas similitudes y 
diferencias en cuanto a la manera de desarrollar sus productos. En cuanto al proceso 
para el desarrollo de productos, las empresas han creado su propio método basado en 
etapas que suponen ciertas actividades y revisiones, de manera que una vez la etapa es 
terminada y evaluada, es posible pasar a la siguiente; así también, cada departamento 
tiene bien definido cuál es la parte del desarrollo que le corresponde y la manera como 
debe realizar dicho trabajo.  
 
 Las condiciones iniciales del proyecto o brief del proyecto, es una herramienta utilizada 
de manera implícita solo en algunas de las empresas analizadas, como un documento 
clave para el desarrollo de proyectos de diseño.  
 
 Se entiende el enfoque que hay en todas las empresas hacia el trabajo en equipo y la 
buena comunicación; además se tiene claro que el departamento de diseño se relaciona 
con otras áreas de la empresa, como son producción, ventas y mercadeo, demostrando 
la naturaleza multidisciplinaria de las actividades de diseño. 
8.5 Aportaciones principales de la tesis. 
Dentro de las aportaciones que se confirman con el desarrollo de esta tesis se pueden señalar 
diversos campos donde está presente la investigación científica. Estos campos abarcan  la 
investigación en el área de ingeniería industrial; administración y dirección de empresas; diseño 
industrial y adicionalmente el del ámbito de gestión y organización. 
 
 
Aportaciones  al campo del diseño industrial 
 
 Puntualizar la importancia del diseño como soporte en la estructura de la empresa, 
reconociendo su utilidad como portador de elementos diferenciadores en producto. 
 
 Potenciar el desarrollo de técnicas de diseño, a través del conocimiento de prácticas 
similares utilizadas en diversos ámbitos. 
 
 Impulsar la intervención del cliente como un co-diseñador del producto. 
 
 
Aportaciones al campo de gestión y organización 
 
 Innovar en el desarrollo de técnicas de gestión del conocimiento de la tecnología y 






 Permitir la detección preventiva de problemas operativos de la empresa, debido a la 
implementación de técnicas de gestión administrativas. 
 
 Fomentar el desarrollo de las capacidades productivas de la compañía por medio del 
conocimiento de sus facultades internas y procedimientos implementados. 
 
 
Aportaciones al campo de la administración y dirección de empresas 
 
 Se ha identificado y definido la problemática de las PyMEs a través de un estudio de 
campo sistémico basados en una serie de entrevistas que han permitido el estudio e 
identificación de la problemática de las PyMEs mexicanas y catalanas con total 
fundamento en la realidad. 
 
 Revalorar las capacidades y atributos de las PyMEs, a través del conocimiento de su 
realidad actual. 
 
 Ampliar el conocimiento de la innovación y sus procesos para ser desarrolladas y 
aplicadas en el ámbito de la empresa. 
 
 Poner en el centro del debate empresarial el uso de modelos de innovación a partir de la 
incorporación de técnicas de diseño y de gestión tanto de los recursos de diseño como 
de gestión del conocimiento. 
 
Como conclusión final podemos agregar que se ha logrado cumplir con los objetivos propuestos 
al iniciar esta investigación, con base en un estudio experimental detallado y crítico con las 
tendencias y circunstancias corporativas que actualmente se producen. De esta manera se 
puede afirmar que el modelo de innovación propuesto como resultado final no obedece a 
criterios comerciales y personales que buscan defender una metodología o directriz 
determinada, sino que se sustenta en los resultados objetivamente obtenidos. 
 
El resultado final de la investigación presentado concretamente en la primera parte del capítulo 
siete, se ha construido a partir de la identificación de las características  detectadas y de 
metodologías de diseño utilizadas actualmente por ingenieros y diseñadores de las empresas. 
 
Se puede mostrar como producto adicional de la investigación, la validación del modelo en la 
segunda parte del capítulo siete, en donde su forma de aplicación y ratificación quedaron 
demostradas por los resultados obtenidos. 
 
Se concluye entonces, que se ha logrado cumplir íntegramente con los objetivos, tanto 
generales como específicos propuestos para esta investigación. 
 
8.6 Futuras líneas de investigación 
El aporte de este trabajo al campo científico es limitado y va encaminado a la innovación 
tecnológica y el diseño como elementos natos y complementarios dentro de la empresa, sin 
embargo, como resultado de esta investigación surgen algunos temas que son interesantes 
como derivaciones de la innovación en el sector empresarial. 
 
Algunos de los temas que resultan como posibles nuevas líneas de investigación de este trabajo 
van encaminadas hacia las empresas que son innovadoras, de su tendencia de concentración 





Otros temas que son también de relativo interés van encaminados hacia la influencia de la 
colaboración y los factores claves que inciden sobre la actividad innovadora de la empresa; el 
impacto y diversificación de las estrategias que las organizaciones utilizan para implementar los 
procesos de innovación tecnológica; finalmente la relación y asociación de los centros 
académicos en la incorporación tecnológica de las empresas, como los más destacables. 
 
Además, durante la investigación han surgido variables que no se han analizado y que por tanto 
se deben de considerar también como otros futuros temas de investigación relacionados, tal es 
el caso de la competitividad del mercado y su composición, los conocimientos que son 
necesarios para la innovación, la complejidad tecnológica en la empresa, el efecto-
trascendencia de la innovación en la productividad de los trabajadores, y como la innovación 
incide en determinados aspectos laborales, psicosociales y organizacionales de la empresa.  
 
En lo que respecta a la industria automotriz (según los datos obtenidos en la investigación 
documental) debido a la crisis mundial y la globalización de los mercados la tendencia actual 
nos indica que:  
 
 Hay una sobrecapacidad de producción de vehículos (exceso estimado en 25% en 
Norteamérica y 30% en Europa); cierre de plantas en el mundo, principalmente en 
América y Europa (Daimler Chrysler, Ford, GM). 
 
 Nuevas inversiones en plantas operando a baja capacidad, casos de Brasil y China a 
media capacidad; baja rentabilidad industrial, modelos tradicionales en producción sin 
rentabilidad, generando pérdidas a las armadoras. 
 
 “Barreras de salida” del mercado, por presiones sindicales, costos sociales y necesidad 
de cumplir, con mezclas de modelos, las regulaciones de consumo de combustible por 
armador. 
 
 Rentabilidad solo en minivans, subcompactos, SUV’s (sport utilities vehicles), 
representando el 50% del mercado de vehículos automotores.  
 
 Mayor competitividad en mercados rentables. 
 
La tendencia futura de la industria automotriz en este sentido establece que: 
 
 Existe una desintegración vertical de la industria, esto es empresas terminales 
propensas a convertirse sólo en dueños de marcas (VBO’s Vehicle Brand owners). 
 
 Nuevo concepto de plantas armadoras, plantas de menor capacidad (del orden de 100 
mil unidades y no de 300 a 700 mil). Flexibles en el tipo de vehículos ensamblados para 
cambio rápido de modelos según demanda del mercado (cambios de software a robots 
en línea de producción). 
 
 Plataforma de ensamble múltiple, incorporando partes comunes a los modelos 
producidos. 
 
 Mayor presión a la industria de proveeduría. Presión a precios para llevar costos de 
proveedores a la baja. 
 
 Cooperación de empresas terminales con la industria proveedora de partes, 
componentes e insumos. 
 
 Cambio tecnológico, transformación de sistemas mecánicos en electrónicos y cambios en 





Por lo que las investigaciones futuras en este campo van encaminadas hacia temas tan diversos 
como: cooperación con industria terminal (fortalecimiento del vínculo proveedor-armador); 
búsqueda de valor agregado en diseño e ingeniería de autopartes; tendencia futura hacia  
contratos mundiales de suministro; creación de alianzas en búsqueda de mayor competitividad; 
modularización en la fabricación de partes y componentes; establecimiento de plataformas 
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Anexo  I.    
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Figura. A1.1  Localización de las principales armadoras del Estado de México y 
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Figura. A1.2. Localización de las principales armadoras de Cataluña y las empresas  que 



















































Anexo II.    
AII.1 Cuestionario 
Cuestionario de innovación y diseño 
Cuando una compañía entra al mercado su primera preocupación es que su producto resulte interesante a los consumidores, es así 
como el diseño, tecnología e innovación son ideas primordiales en el estudio de las organizaciones industriales.  
 
Al responder este cuestionario deseamos conocer sus opiniones sobre las percepciones y los elementos que determinan la 
innovación tecnológica y el diseño industrial en su empresa. El cuestionario se ha estructurado en cuatro partes: 
I. Características de la empresa; II. Diseño; III. Innovación; IV. Datos de la empresa y del encuestado 
 
Rellenar el cuestionario sólo le llevara unos minutos. Esta información es solo para propósitos académicos. Sus respuestas son 
estrictamente confidenciales y permanecerán en el anonimato. Gracias por su tiempo y colaboración en este estudio.  
 
Al final de la investigación, si usted lo requiere, le serán enviados los resultados correspondientes lo que dará a su empresa un 
parámetro sobre innovación tecnológica y diseño industrial. 
Si por cualquier motivo no desea responder a alguna de las preguntas, deje en blanco las que considere pertinentes. 
 
El procedimiento para resolver este cuestionario es el siguiente: Marcar con una “X” la o las respuestas que concuerden con su 
apreciación en los diferentes aspectos a evaluar. Ejemplo. 
Pregunta 1 
Respuesta 1 X Respuesta 2  




Enunciación 1 1  2  3X 4 5 
Parte I Características de la empresa 
A.1 Estrategias competitivas 
 
Escoja las opciones que más se ajusten a su opinión y marque con una “x” en la casilla correspondiente 
¿Cual considera que es su factor clave para competir? 
Calidad  Precio  
Proceso de manufactura  Mejoras al diseño del producto  
Innovación Tecnológica  Servicio a clientes  
Plazos de entrega  Otros  (Especifique).  
 
A.2 Desarrollo de productos 
 
¿Cuál es el principal obstáculo que enfrenta la empresa para desarrollar nuevos productos? 
Capital para invertir  Personal capacitado 
Demanda de mercado  Soporte financiero 
Infraestructura para manufactura  Gente creativa 
Coste 
¿Cuál es la información de partida para iniciar el desarrollo de un nuevo producto? 
Sin ninguna especificación inicial 
A partir de las necesidades del cliente, con indicaciones parciales de las condiciones del producto 
Con indicaciones estructurales sobre las condiciones que tiene que cumplir el producto, funciones, calidad, precio, recursos y 
tiempo de desarrollo 
 
(1.Poco; 2. Ligeramente; 3. Medianamente; 4. Importante; 5. Decisivo) 
¿Cuál es el aspecto que más valora de un producto? Marcar con una “x” en la casilla correspondiente. 
Prestaciones 1  2  3 4 5 
Fiabilidad 1  2  3 4 5 
Apariencia 1  2  3 4 5 
Seguridad 1  2  3 4 5 
Durabilidad 1  2  3 4 5 
Ergonomía 1  2  3 4 5 
Facilidad de uso 1  2  3 4 5 
 
A.3 Sector de actividad 
 










Parte II Diseño 
 
B.1 Conceptos de diseño 
Escoja la opción que más se ajuste a su opinión y marque con una “x” en la casilla correspondiente 
¿Cuál es su concepto de diseño? 
Creación  Apariencia  
Presentación  Proceso  
Desarrollo  Forma  
Innovación  Planeación  
Ideas  Otros  (Especifique).    
¿Qué etapa considera de mayor atención en el diseño de un producto? 
Conceptualización del producto  Análisis del consumidor final  
Beneficios del producto  Análisis de costes  
Identificación de marca  Otros  (Especifique).  
¿Qué etapa genera mayores dificultades en su proceso de diseño? 
Generación del concepto inicial  Lay out  
Dibujos de detalle  Materiales  
Fabricación  Ensamble  
Montaje  Entrega final (distribución)  




B.2. Nivel jerárquico del diseño en el desarrollo del producto en la empresa 
 
Importancia que se le da al diseño en el desarrollo del producto de su empresa 
Baja (se considera un elemento secundario) 
Mediana (Participan diseñadores, coordinados por otras áreas de la empresa) 
Máxima (como un factor de diferenciación en la estrategia empresarial) 
 
B.3 El papel del diseñador 
¿Qué función cumple el diseñador en la empresa? 
Visualizar el concepto del producto  Representar diferentes alternativas de diseño 
Seleccionar los materiales a emplear  Crear nuevos conceptos de producto 
Realiza los diseños de detalle  Convencer a la dirección y "venderle” el diseño 
Diseñar complementos del producto  Solucionar fallos del producto 
Construir prototipo  Fuente de ideas 
¿Cuál cree que es la tarea más importante en la actividad de un diseñador? 
Conocimiento amplio del producto  Conocimiento amplio del proceso de producción 
Capacidad de trabajar en equipo  La creatividad y la capacidad de innovar 
 
B.4  Actividades relacionadas con el proceso de diseño 
 
Marcar con una “x”, con que intensidad utiliza en cada una de las fases del proceso de  diseño, las técnicas o herramientas 
mencionadas. 
(0. Desconocidas, 1. Conocida pero no utilizada, 2. Utilizada pocas veces, 3. Utilizada en el 50% de los proyectos, 4. Utilizada en el 
50% de los proyectos. 5. Utilizada en el 100% de los proyectos) 
Fase I :Análisis e información 
Metodologías 
QFD (Despliegue de la Función de Calidad) 0 1 2 3 4 5 
Benchmarking 0 1 2 3 4 5 
Re-ingeniería 0 1 2 3 4 5 
Estudios de productos y mercados 
Análisis de productos 0 1 2 3 4 5 
Encuestas a consumidores y usuarios 0 1 2 3 4 5 
Estudios de mercado 0 1 2 3 4 5 
Interacción producto/usuario 
Análisis ergonómico 0 1 2 3 4 5 
Análisis de uso 0 1 2 3 4 5 
Estudios de forma y función 0 1 2 3 4 5 
Fase II:  Conceptual y alternativas 
Técnicas de creatividad 
Brainstorming (Lluvia de ideas) 0 1 2 3 4 5 
TRIZ (Innovación sistemática) 0 1 2 3 4 5 
Otras (citar)    0 1 2 3 4 5 
Herramientas instrumentales 
CAD 2D 0 1 2 3 4 5 
CAD 3D  0 1 2 3 4 5 
CAS (Diseño de superficies de clase A) 0 1 2 3 4 5 
Modelado físico 0 1 2 3 4 5 
Simulaciones 3D (Renderizadas) 0 1 2 3 4 5 
Fase III Desarrollo de alternativas 
Metodologías 




DtC (Diseño por coste) 0 1 2 3 4 5 
Reingeniería 0 1 2 3 4 5 
Herramientas instrumentales 
CAD 2D 0 1 2 3 4 5 
CAD 3D  0 1 2 3 4 5 
CAS (Diseño de superficies de clase A) 0 1 2 3 4 5 
Modelado físico 0 1 2 3 4 5 
Simulaciones 3D 0 1 2 3 4 5 
CAE básico 0 1 2 3 4 5 
Fase IV: Industrialización y lanzamiento 
Metodologías 
AMFE (Análisis Modal de Fallos y Efectos) 0 1 2 3 4 5 
DtC (Diseño por coste) 0 1 2 3 4 5 
Herramientas instrumentales 
CAD 2D 0 1 2 3 4 5 
CAD 3D 0 1 2 3 4 5 
Modelo funcional 0 1 2 3 4 5 
Prototipado / prototipado rápido 0 1 2 3 4 5 
Simulaciones 3D 0 1 2 3 4 5 
CAE (Ingeniería asistida por computadora/ordenador) 0 1 2 3 4 5 
Realidad virtual 0 1 2 3 4 5 
 
 
B.5 El proceso de diseño en la empresa 
 
B.5.1 Colaboración entre departamentos dentro del proceso de diseño  
(0.Nulo; 1.Poco; 2. Ligeramente; 3. Medianamente; 4. Importante; 5. Decisivo) 
Marcar con una “x” según, el grado de colaboración entre los diferentes departamentos de la empresa 
Diseño, Producción 0 1 2 3 4 5 
Diseño, Ventas, Compras 0 1 2 3 4 5 
Producción, Ventas, Compras 0 1 2 3 4 5 
Diseño, Compras, Producción, Ventas.  0 1 2 3 4 5 
 
B.5.2 Grado de satisfacción del producto 
(1.Poco; 2. Ligeramente; 3. Medianamente; 4. Importante; 5. Decisivo) 
Marcar con una “x” según, el grado de satisfacción del  producto 
Están los productos diferenciados 1 2 3 4 5 
Satisfacen las necesidades del mercado 1 2 3 4 5 
Están actualizados técnica o estéticamente 1 2 3 4 5 
Tienen ventajas en fabricación y montaje 1 2 3 4 5 
Permite diferenciarlo de la competencia 1 2 3 4 5 
El personal se auto reconoce en la empresa 1 2 3 4 5 
 
B.6 Conocimientos y experiencia en diseño 
 
Marcar las siguientes afirmaciones según si son mayor o menormente acertadas teniendo en cuenta la política de diseño de la 
empresa. 
 
(0. Desconocido, 1. Escasamente conocido. 3. Se discrepa ligeramente 5. Totalmente de acuerdo) 
Conoce el alcance y las posibilidades de aplicación del diseño 0 1 2 3 4 5 
La mayoría de personas implicada en el desarrollo de productos tienen clara la relación 
entre diseño y desarrollo de producto 0 1 2 3 4 5 
Diferencia las actividades de diseño e Ingeniería de producto 0 1 2 3 4 5 
 
B.7. Patentes y modelos de utilidad 
 
Cuantas patentes y/o modelos de utilidad, que son consecuencia de la aplicación del 





B.8 Objetivos de la aplicación del diseño en los proyectos de la empresa 
(1.Poco; 2. Ligeramente; 3. Medianamente; 4. Importante; 5. Decisivo) 
Marcar con una “x”, las siguientes afirmaciones según los objetivos en la aplicación del diseño en los 
proyectos de la empresa. 
Mejorar las características de los productos 1 2 3 4 5 
Introducción de nuevos productos 1 2 3 4 5 
Mantenimiento/mejora 1 2 3 4 5 
Adaptarse a las necesidades de los clientes 1 2 3 4 5 
Reducción de costes 1 2 3 4 5 
Apertura de nuevos mercados 1 2 3 4 5 
Adaptación de normas de calidad 1 2 3 4 5 
Reducción del coste del producto 1 2 3 4 5 
Reducción de la inversión en desarrollo 1 2 3 4 5 
Facilitar el proceso de fabricación y montaje 1 2 3 4 5 
Incrementar la fiabilidad / calidad 1 2 3 4 5 
Incrementar seguridad 1 2 3 4 5 




B.9 Beneficios de emplear el diseño en la empresa 
 
B.9.1 Beneficios tangibles  
(1.Poco; 2. Ligeramente; 3. Medianamente; 4. Importante; 5. Decisivo) 
Valore los beneficios tangibles de la aplicación del diseño en su empresa 
Aumento de competitividad 1 2 3 4 5 
Incremento del volumen de ventas 1 2 3 4 5 
Porcentajes de exportaciones 1 2 3 4 5 
Beneficios económicos 1 2 3 4 5 
Mejora de la rentabilidad de la empresa 1 2 3 4 5 
Cuota de mercado 1 2 3 4 5 
Simplificación del mantenimiento 1 2 3 4 5 
Reducción de los tiempos de desarrollo de producto 1 2 3 4 5 
Reducción de la tasa de fallas debidas al diseño 1 2 3 4 5 
 
B.9.2 Beneficios intangibles  
(1.Poco; 2. Ligeramente; 3. Medianamente; 4. Importante; 5. Decisivo) 
Valore los beneficios intangibles de la aplicación del diseño en su empresa 
Diferenciación posicionamiento de producto 1 2 3 4 5 
Identidad de marca / empresa 1 2 3 4 5 
Mejora de la imagen de la empresa 1 2 3 4 5 
Calidad percibida 1 2 3 4 5 
Satisfacción, fidelidad de los clientes 1 2 3 4 5 
Entrada a nuevos segmentos de mercado 1 2 3 4 5 
 
B.10 Generalidades. Evalúe 
 
Evalúe                                                     (Seis meses, 1; Un año, 2; De un año a dos, 3; De dos a tres años; 4; Mas de 
tres años, 5) 
Tiempo de desarrollo de un nuevo producto 1 2 3 4 5 
Tiempo de retorno de la inversión de un nuevo producto 1 2 3 4 5 
Tiempo de antigüedad  del departamento de diseño en su empresa 1 2 3 4 5 
 
Parte III Innovación 
 
C.1 Cultura de la innovación 
 
Escoja las opciones que más se ajusten a su opinión y marque con una “x” en la casilla correspondiente 
 
¿Cuál es su concepto de innovación? 
Algo nuevo  Algo mejor  
Creación  Cambio  
Proceso  Diferente  
Valor  Ideas  
Diseño  Otros  (Especifique).    
¿Que importancia tiene la innovación dentro de las actividades de su empresa? 
Muy importante  
Importante  
Indiferente  
¿En caso de innovar, sería en? 
Maquinaria  Informática  
Distribución en planta, mejora de instalaciones  Productos  
¿Dónde se aplica la innovación dentro de las actividades de la empresa? 
En los productos que se manufacturan  Servicios  
Diseño  Otros (Especifique)  
  
¿Cuál es su concepto de innovación? 
Algo nuevo  Algo mejor  
Creación  Cambio  
Proceso  Diferente  
Valor  Ideas  
Diseño  Otros  (Especifique).    
¿Qué importancia tiene la innovación dentro de las actividades de su empresa? 
Muy importante  
Importante  
Indiferente  
¿En caso de innovar, sería en? 
Maquinaria  Informática  
Distribución en planta, mejora de instalaciones  Productos  
¿Dónde se aplica la innovación dentro de las actividades de la empresa? 
En los productos que se manufacturan  Servicios  




C.2 Gestión de la innovación 




Parte IV Datos de la empresa y del encuestado 
 
DATOS DE LA EMPRESA 
Razón social:          
 
 
Dirección:    
 
 
Población:    
 
Código Postal:        
 
Principales actividades de la empresa:     
 
 
Número de empleados  0-10  11-50  51-250 
Años  de constitución de la empresa  1-3  4-6  +7 
INFORMACIÓN DE LA PERSONA QUE RESPONDE 
Nombre:     
Cargo que ocupa:     
Teléfono de contacto:     Correo electrónico:    
 
 
Muchas gracias por tomarse la molestia de cumplimentar este cuestionario. Espero que lo encuentre interesante.  
El objetivo de este estudio es que las empresas conozcan la importancia del diseño y de la innovación tecnológica como un 
elemento diferenciador de sus productos.  
 
Si desea recibir los resultados que obtengamos de esta investigación por favor indíquelo a continuación  
 Deseamos recibir los resultados del estudio  No deseamos recibir los resultados del estudio 
 
Cuestionario aplicado por: Alfonso Salazar León, alfonso.salazar-leon@upc.edu 




¿Cómo es la distribución del gasto en actividades de innovación y desarrollo tecnológico? 
Adquisición de maquinaria y equipo  Adquisición de otra tecnología externa  
Diseño industrial o actividades de arranque de producción 
tecnológicamente nueva o mejorada  Capacitación ligada a actividades de innovación  
Lanzamiento al mercado de innovaciones tecnológicas  Investigación y Desarrollo de Tecnología  
¿Cuáles son las fuentes internas de información más importantes para la innovación en la empresa? 
Gerencia general  Departamento de compras  
Departamento de producción  Departamento de mercadotecnia  
Departamento de ingeniería  Control de calidad  
¿Factores que influyen en el avance de la innovación? 
Riesgo económico excesivo  Costes de innovación muy elevados  
Falta de fuentes de financiamiento adecuadas  Rigidez de la organización de la empresa  
Falta de personal calificado  Falta de información sobre tecnología  
Falta de información sobre mercado  Falta de receptibilidad de la clientela a nuevos productos  
¿En qué consisten las innovaciones que se han realizado en la empresa? 
Utilización de nuevos materiales  Utilización de materiales intermedios  
Nuevas partes funcionales  Utilización de tecnología radicalmente nueva  
Funciones fundamentalmente nuevas  Nuevas técnicas de producción  
Innovaciones organizacionales a raíz de la introducción de 
nuevas tecnologías  Nuevo software profesional  
¿La mayor parte de las ventas de la empresa han sido por? 
Por productos tecnológicamente nuevos  Por productos sin cambios  




AII.2  Sinopsis de la entrevista 
 
Lugar de contacto: 
Nombre del entrevistado: 
Fecha de contacto: 
Fecha de hoy: 








2. Síntesis de la información obtenida en cada una de las partes del cuestionario 
I. Características de la empresa  
II. Diseño 
III. Innovación  




3. Aspectos relevantes a puntualizar 
 
 







































AII.4 Carta de intención 
 
























Anexo  III 
 
Características de las empresas  
que participaron en el  
proceso de implantación y  




Anexo  III.     
AIII.1 Información de las empresas que participaron en el proceso de 
implantación y utilización del modelo 
 
Nombre: Varese, S.A. de C.V. 
Dirección: Insurgentes 1-B, Barrio Texcacoa,  
Tepotzotlán, Estado de México,  
México. C.P. 54600. 
Web: www.varese.com.mx 
Productos: Abrazaderas metálicas, artículos troquelados. 
  
 
Características de la empresa:  
 
Es una empresa metalmecánica fundada en 1979, que cuenta con 120 empleados, que se 
dedica a  la fabricación y comercialización de todo tipo de abrazaderas metálicas, artículos 
troquelados e inyección y vaciado de aluminio, conforme a la norma ISO 9001-2000.  
 
Entre sus principales productos están las abrazaderas, tomas de agua, tapas de dirección 
separadores de ventilador, bases de carburador, tapas de tiempo, bombas de agua, 
termostatos, tapones de radiador, de gasolina y de aceite. Estos productos se desarrollan 
en diversos materiales como acero al carbón, acero inoxidable, aluminio  y plástico, 
cuenta con la maquinaria necesaria para troquelar, inyectar y vaciar acero aluminio y 
plásticos, además de máquinas herramientas, área de ensambles corte y doblado. 
 
El compromiso de la empresa es laborar con calidad y cumplir con los requisitos del 
cliente apoyando a la comunidad en conservación del medio ambiente. 
 
  
Figura. A3.1  Productos manufacturados por VARESE, S.A. de C.V.  
(Abrazadera, Tapones, Tapas de tiempo, Tomas de agua) 






Nombre: INMAN S.A. 
Dirección: Av. Hermilo Mena N° 10  San Juan  
Ixhuatepec, Tlalnepantla,  
Estado de México, México C.P. 54180  
Web: www.inman.com.mx 
Productos: Fabricación de transportadores industriales 
 
Características de la empresa:  
 
Empresa metal-mecánica con más de 40 años de experiencia, dedicada al diseño, 
fabricación e instalación de sistemas de manejo y movimiento de materiales sólidos, a 
granel o en piezas unitarias. 
 
Se diseñan y fabrican equipos para un sin número de aplicaciones dentro las diferentes 
ramas industriales como: son la minera, cementera, automotriz, azucarera, papelera, 
siderúrgica, fundición, embotelladora, química. De igual manera se desarrollan proyectos " 
llave en mano ", en los cuales la empresa se responsabiliza de la ingeniería, pruebas en 
vacío y pruebas definitivas con carga, así como, de la elaboración de manuales de 
operación y mantenimiento. 
 
Entre sus principales productos se encuentran los transportadores para material a granel, 
transportador para material caja-paquete, transportadores de cadena (transportadores 
aéreos, transportadores de piso, transportadores de tablillas, sistemas power and free, 
sistemas power and free invertido), apiladores, desviadores, tolvas, cribas y recolectores. 
 
Cuenta con una planta laboral de 200 empleados, y con una superficie de más de 20,000 
m² donde están integradas las oficinas administrativas, el departamento de ingeniería, así 
como, las naves de producción, en donde se encuentran ubicados los talleres de 
maquinado, troquelado, estampado, pailería, estructuras, ensamble y prueba de equipos. 
Figura. A3.2  Productos manufacturados por INMAN S.A  
(Transportador de banda, Transportador para material caja-paquete, de cadena) 




Nombre: Rélem S.L 
Dirección: Galileo Galilei, 11 Polígono Industrial Coll de la Manya  
08400 Barcelona, España 
Web: www.relem.com 
Productos: Tubos metálicos para la industria automotriz 
 
 
Características de la empresa:  
 
Empresa fundada en 1959 dedicada a la conformación de todo tipo de tubos metálicos, 
especializada en el sector de la automoción. Siendo una empresa filial de Paver S.L., 
(estampación y embutición metálica en frío, y construcción de matrices).  
 
Tiene tres unidades de negocio: Líneas de tubos metálicos, conformación de tubo 
metálico, y recubrimientos.  Sus principales productos son: tubo de hierro, inoxidable, 
galvanizado, aluminio, bundy, tubo de cobre (calderas de gas), tubo CEI, tubo con 
soldadura, tubo sin soldadura, tubo en barra y/o rollo, curvadoras de control numérico, 
conformadoras de extremos, recubrimientos (zincado, bicromatado). 
 
Actualmente tiene una plantilla de 28 trabajadores, en una superficie de 4.700 m2 de 
terreno, (1.400 m2 edificados). Cuenta con oficinas administrativas, departamento de 
ingeniería, así como, las naves de producción, en donde se encuentran ubicados los 
talleres de maquinado, prensado, curvadoras, conformado, troquelado, estampado, 
pailería, control de calidad y prueba de equipos. 
 
La identidad de la empresa se fundamenta en el espíritu constructivo, de constante 
superación, de hacer las cosas sólo bien y de distinguirse de la generalidad. 
 
Figura. A3.3  Productos manufacturados por Rélem S.L  
(Tubo metálico, Conformación de tubo metálico, Recubrimientos) 





Nombre: CADEX STANDARD CONVEYORS 
Dirección: Joan Güell 90-92 entlo. 3ª  
       08028 Barcelona, España 
Web: http://www.cadex.es 
Productos: Fabricación de transportadores industriales 
 
 
Características de la empresa:  
 
Compañía que cuenta con 150 empleados y que se funda en 1986 dedicada al diseño,  
fabricación e instalación de sistemas de manejo y movimiento de materiales con la 
finalidad de solucionar la problemática logística de las empresas de manufactura, 
metalmecánica, automotriz, siderúrgica, fundición, química y cementera. 
 
Se desarrollan proyectos llave en mano y mejora de los productos estándar propios. 
Cuenta con talleres de fabricación y montaje, además de equipamientos capaces de 
producir con un altísimo nivel de calidad las piezas de los equipos que se fabrican, lo que 
le ha permitido disponer de una gama propia de productos aplicables a la manutención. 
 
Entre sus principales productos se encuentran las curvas de banda, curvas de gravedad, 
enfardadoras, formadoras, precintadoras, mesas de acumulación, mesas giratorias, 
plataformas móviles y elevadoras, transportadores de banda, de gravedad, motorizados, y 


































Figura. A3.4    Productos manufacturados por CADEX STANDARD CONVEYORS 
(Curva de banda, Transportador de banda, Plataforma elevadora, Enfardadora) 































Anexo  IV.     
AIV.1 Curriculum Vitae 
 
DATOS PERSONALES 
Apellidos y Nombre: Salazar León Alfonso 
Lugar de nacimiento: México D.F. 
Fecha de nacimiento: Mar 27/1970 









DIPLOMA EN ESTUDIOS AVANZADOS 
Programa de Doctorado: Proyectos de Innovación Tecnológica en la Ingeniería de 
Producto y Proceso (Bienio 2004-2006)  
Escuela de Ingenieros Industriales de Barcelona (ETSEIB) 
Universidad Politécnica de Cataluña 
Fecha de obtención de la suficiencia investigadora: marzo 2007 
 
POSTGRADO TECNICAS DE CONTROL NEUMATICO 
Escuela Superior de Ingeniería Mecánica y Eléctrica (ESIME UC) 
México D.F. 1994  
 
INGENIERO MECANICO 
Escuela Superior de Ingeniería Mecánica y Eléctrica (ESIME UC) 




Método de planificación segura de Proyectos (80 horas) 
Centro Tecnológico ASCAMM. Barcelona. 2009 
 
Curso de actualización Solid Works 2009 (40 horas) 
Centro Tecnológico ASCAMM. Barcelona. 2009 
 
Swift Seminar PDM (40 horas) 
Centro Cadtech. Barcelona. 2008 
 
Curso CATIA avanzado (80 horas) 
Centro Cadtech. Barcelona. 2008 
 
Curso CATIA básico (80 horas) 
Centro Cadtech. Barcelona. 2006 
 
CAD Mecánico AutoCAD Especialización 2005 (60 horas) 
Centre CIM. Barcelona, 2005 
 
Seguridad industrial y prevención de incendios en plantas de alimentos (80 
horas) 






Seguridad industrial y técnicas de manejo de residuos (20 horas) 
Planta de ensamble (Ford Motor Co.) Hermosillo, Sonora. México. 2003. 
 
Seguridad Industrial Planta de ensamble (40 horas) 
Toluca (Daimler-Chrysler) Toluca, Edo. Méx. México 2002. 
 
Neumática aplicada en la industria (60 horas) 
FESTO de México S.A. de C.V. Tlalnepantla, Edo. Méx. México. 2001. 
 
Actualización AutoCAD y curso de iniciación al proengineer (40 horas) 
Chatham Technologies Inc. Naucalpán, Edo. Méx. . México. 1999 
 
Diseño automotriz (80 horas) 
ICESA MODICON. Tlalnepantla, Edo. Méx. . México. 1997 
 
Introducción al diseño (60 horas) 





Alten Group (Barcelona, España) 
Ago/2011- Actual 
Ingeniero de producto y diseño. 
 
La actividad de negocio de Alten se reparte en dos ramas tecnológicas: Tecnologías de la 
Información, Comunicaciones, y por el otro, actividades de Ingeniería, especializada en 
actividades de consultoría tecnológica para diseño y desarrollo de nuevos productos y 
ejecución de proyectos que integran tecnología; Gestión y dirección de proyectos en el 
ámbito tecnológico e industrial.  
  
Funciones. Encargado de la planificación, ejecución e implantación de proyectos 
tecnológicos en Catia V5. 
 
Principales proyectos y logros obtenidos:  
• Alstom Transport  (Santa Perpetua de la Moguda, Barcelona, España).  
Nov/2011-Actual 
Proyecto: Línea 9 FGC Rodalies. (Sector ferroviario) 
Diseño del sistema neumático en cabina y techo para bocinas de alerta graves, agudos y 
espejos retrovisores. 
Diseño de soportes mecánicos del panel neumático de cabina y estudio del trazado de las 
conexiones neumáticas de alimentación de cabina a bocinas de techo y espejos 
retrovisores. 
Diseño del panel neumático central de cabina y caja base bajo el asiento del conductor así 
como de las sujeciones mecánicas 
Diseño del sistema neumático bajo bastidor línea principal de alimentación y línea interna 
para sistema de frenado de coches M1, M2, RI, MI (Matric 1, 2, 3, 4), diseño de la 
soporteria mecánica y chasis de freno. 
Diseño de la instalación hidráulica para lubricación del sistema móvil de boguies extremos 
(engrase corona) de los coches M1, M2, RI, MI. 
Diseño de la instalación neumática de frenado conexión Matric con boguies extremos de 
los coches M1, M2, RI, MI. 
Diseño del sistema neumático de enganches entre carros 
Diseño de la tubería de desagüe testero posterior de los coches M1, M2, RI, MI 







• Seat. (Martorell, España).   
Ago/2011-Nov/2011 
Proyecto: Automóvil Eléctrico Twin Drive II (Sector automoción) 
Diseño y fabricación de utillajes para pruebas eléctricas y mecánicas para el sistema de 
propulsión por baterías del automóvil eléctrico Twin Drive II.  
Diseño mecánico y fabricación del  dummy de batería para pruebas de vibraciones 
mecánicas. 
Diseño y fabricación del sistema de apertura de la rejilla frontal del Seat León (eléctrico) 
para incorporar el conector de toma de corriente principal. 
Estudio de los pares de apriete de requeridos para el ensamblaje del sistema de baterías 
TNV para el Twin Drive II 
 
 
Centro Tecnológico Ascamm (Barcelona, España) 
Nov/2007- Mar/2011 
Ingeniero de producto y diseño. 
 
Esta empresa es uno de los principales centros tecnológicos de España en el campo del 
diseño y la producción industrial, en particular de productos y utillajes de plástico, metales 
y aleaciones ligeras, su propósito es ayudar a las empresas industriales a mejorar sus 
capacidades y competitividad por la vía de la innovación tecnológica y la transferencia del 
conocimiento, posee una planta laboral de 90 empleados. 
 
Funciones. Encargado de la planificación,  ejecución e implantación de proyectos de 
I+D+I, desarrollo de dispositivos mecánicos y elementos de plástico en Catia V5,  Solid 
Works 2010 y AutoCAD, análisis de elementos finitos para casos estáticos y dinámicos 
en ANSYS Workbench así como el diseño de moldes y utillajes para piezas de plástico. 
 
 
Principales proyectos y logros obtenidos:  
 Dinamic Grup. (Barcelona, España). Optimización y mejora del diseño 
conceptual de un sistema en uso actual de cintas transportadoras (conveyors) 
para aeropuertos correspondiente al área de reclamo de equipaje, que consiste en 
innovadores sistemas mecánicos modulares, substitución de la transmisión 
mecánica y remplazo de piezas funcionales en plástico, reduciendo con esto el 
30% de su coste de fabricación e instalación.  Desarrollo mecánico de una 
innovadora curva de banda para aeropuerto correspondiente al área de carreteo. 
 Ancra España (Barcelona, España). Mejora del diseño de un sistema de 
fijación para las butacas de autobuses, furgonetas y automóviles.  
 Emergencia 2000 (Madrid, España). Desarrollo y mejora del diseño 
conceptual de los elementos móviles y fijos de una camilla para ambulancia. 
 Grupo Dialva (Barcelona, España). Diseño de un dispositivo en plástico para 
empacar cárnicos de diferentes pesos y medidas para el manejo interno en el 
proceso de producción y distribución. 
 
 
Rodacarga S.A. de C.V. (México, D.F.) 
May/2001- Ago/2005 
Ingeniero de diseño. 
 
Empresa metal-mecánica de capital mexicano dedicada al diseño, fabricación e instalación 
de sistemas de manejo y movimiento de materiales (transportadores mecánicos) posee 





Funciones. Responsable por la administración y el diseño de sistemas industriales llave 
en mano, para el manejo de materiales (transportadores mecánicos) y elementos de 
manufactura especial para la industria en general. Encargado de la elaboración de planos 
mecánicos, de fabricación y lay out en AutoCAD así como planificación de materiales y  
supervisión en el proceso de fabricación. 
 
Adicionalmente se encuentra bajo mi cargo las funciones de manejo de cuadrillas de 
trabajo, ingeniería de campo, supervisión en instalación final, puesta en marcha y 
elaboración de manuales de mantenimiento. 
 
Principales proyectos y logros obtenidos:  
 Daimler-Chrysler (Toluca, Edo de Méx). Desarrollé e implemente varios 
sistemas industriales que lograron reducir tiempos de operación en líneas finales 
de producción. Participando en el diseño de un sistema de transportadores para 
manejo de “scrap” y uno de manejo de pallets con rines.  
 Aeropuerto Internacional “Benito Juárez” de la Ciudad de México. 
Desarrolle e implemente sistemas modulares de fácil montaje para manejo de 
equipaje. Coordine y diseñe los transportadores para el área de documentación y 
carreteo en la sala nacional. 
 Aeropuerto Internacional de Cancún (Quintana Roo, México).  Diseño y 
desarrollo de cuatro bandas transportadoras para reclamo de equipaje en el área 
de vuelos nacionales y dos para el área de vuelos internacionales. 
 Spring Air (Lerma, Edo. Méx.). Desarrollé e implementé un sistema de 
transportadores aéreos en la ampliación de la planta de Lerma, para ensamble y 
embalaje de colchones. 
Desarrollé soluciones prácticas en problemas de diseño y montaje. 
Definí e implante un método para revisión de planos de fabricación. 
Coordiné las acciones enfocadas a la implementación de mejoras en control de 
calidad. 
 
General Electric Industrial Systems. (México, D.F.) 
May/2003 – Sep/2004  
Ingeniero de diseño (Freelance). 
 
Empresa multinacional de infraestructuras, servicios financieros y medios de 
comunicación altamente diversificada. Desde energía, agua, transporte y salud hasta 
servicios de financiación e información, presente en más de 100 países y tiene más de 
300.000 empleados en todo el mundo. 
 
Principales proyectos y logros obtenidos:  
 
 Nicaragua Sugar Estates Limited. (Chinandega, Nicaragua). Diseñe cinco tableros 
de distribución y dos de control de alta y mediana tensión, así como los diagramas de 
fuerza y control para  este complejo agro energético que se dedica mayoritariamente a 
la producción de azúcar, etanol y energía eléctrica 
 CERESO Aquiles Serdán (Chihuahua, México). Rediseño de tableros de control de 














Sistema de Transporte Colectivo Metro (STC, Metro de la Ciudad de México, México 
D.F.) 
Abr/2000 – Sep/2002 
Diseño mecánico (Freelance). 
 
El STC es un organismo público descentralizado, encargado de la construcción, 
operación y explotación del tren metropolitano que es un sistema de transporte público 
que sirve a extensas áreas del Distrito Federal y parte del Estado de México. 
 
Principales proyectos y logros obtenidos:  
 
 Material rodante (Talleres del metro de Zaragoza, México, D.F.). Diseño de los 
soportes del compresor y motogenerador de las carretillas transportadoras (boogies) 
de los carros motrices, diseño de las partes mecánicas móviles y elementos 
mecánicos del remolque en CATIA V4 y AutoCAD, como parte de los elementos de 
recambio. Diseño de utillajes, herramental de ensamble  y dispositivos alternativos 
para tareas de soldadura y mantenimiento. 
 
 
Motorización y Diseño de Controles S.A. de C.V. (ICESA MODICON; Tlalnepantla, 
Estado de México, México). 
Mar /1997 –Mar / 2001.  
Dibujante, Ingeniero de diseño. 
 
Empresa metal mecánica dedicada a la fabricación de dispositivos mecánicos mesas de 
ensamble y manipuladores para la industria automotriz. 
 
Funciones. Responsable del diseño de herramental de ensamble, estaciones de trabajo 
y estructuras de resguardo de materiales. Elaboración de planos mecánicos y de 
fabricación en AutoCAD. 
 
Principales proyectos y logros obtenidos:  
 
Navistar, Planta de ensamble de camiones (Escobedo, Nuevo León. México). 
Diseñe  e instale un sistema neumático-mecánico de levantamiento de una cabina de 
camión para soldadura de piso y soportes inferiores en la planta de ensamble de 
Escobedo. Se diseñaron herramentales de ensamble para el manejo de estampados 
y estaciones de trabajo para procesos de soldadura en  la zona de cabinas en la 
misma planta de ensamble. Participación en la planeación y distribución de la línea 
de ensamble de cabinas. 
 
 




Petróleos Mexicanos (480 horas):  
Colaboración en prácticas: Estudio técnico sobre el comportamiento dinámico de 
fluidos en tuberías de gran capacidad y el efecto del golpe de ariete. 
Estudio de valoración  técnico-económico  para la reubicación de la tubería de 15” 
de la Refinería de Tula. 
México D.F. marzo-septiembre 1991 
 
Sistema de Transporte Colectivo [Metro de la Ciudad de México]  (480 horas) 
Colaboración en prácticas: Trabajo teórico practico en mantenimiento menor en 
el sistema de frenado, carretillas transportadoras, amortiguación y cierre de 
puertas de los convoyes 







Título del proyecto: Estudio de la innovación tecnológica en el proceso de diseño y 
desarrollo de producto: aplicación a las PyMEs de autopartes, caso comparativo Estado 
de México y Cataluña 
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